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Introducción 
 
Con la expansión del uso de Internet y las nuevas tecnologías a 
dispositivos móviles, las distancias entre los medios de comunicación y su 
público se han ido acortando en el siglo XXI. En el caso de España, la crisis 
económica vivida desde 2008 incrementó el interés de los medios por atraer al 
público. Su colaboración era cada vez más patente tanto en los diarios como 
en los medios audiovisuales. 
 
Por este motivo se plantea abordar la cuestión en la presente tesis, cuyo 
trabajo se inició en el año 2010. A lo largo de estos tres años se ha 
descubierto que un tema como el periodismo ciudadano, cuyos orígenes se 
corresponden con las cartas al director, se ha disparado gracias a las nuevas 
tecnologías y la consecuente evolución de las necesidades de los medios.  
 
La presente tesis se centra en el caso concreto del periódico gratuito 20 
Minutos, en su edición de Vigo. Para ello, se han estudiado los diarios 
publicados desde su nacimiento en el año 2005 hasta su cierre en 2012, es 
decir, la totalidad de los 1.480 ejemplares editados. 
 
Como hipótesis de partida se estableció que la participación del público 
en este medio era alta, gracias a las numerosas llamadas que desde el 
periódico se realizaban. Una idea que ha sido corroborada en las 
conclusiones que se incluyen en la última parte de esta tesis. 
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El proceso del trabajo comenzó con un recorrido bibliográfico sobre la 
literatura existente acerca del periodismo ciudadano y prensa gratuita, que 
permitió conocer el estado en el que se encontraba la cuestión.  
 
Para su diseño, se comenzó realizando una revisión bibliográfica que 
permitiera conocer la metodología e hipótesis empleadas en trabajos 
anteriores. Este planteamiento ha implicado ir dando sucesivos pasos, 
explorar un terreno relativamente desconocido, superar problemas de tipo 
metodológico y poner en la práctica un método que resultara suficientemente 
contrastado. 
 
Iniciar este trabajo requería acudir a las fuentes tanto bibliográficas 
como documentales a nuestro alcance, posteriormente se fueron 
desarrollando diferentes fases, cada una de ellas incluía el desempeño de 
diferentes tareas. 
 
Una primera fase abarcó los trabajos de búsqueda de fuentes y 
material de medición para determinar: número de ejemplares, funciones, 
audiencias, etc. Datos cuantitativos para dar cuenta sistemática de sus 
características. Asimismo se incluyó la recopilación de material bibliográfico 
que constituye el soporte teórico de este trabajo. Leyes, estatutos y 
bibliografía más relevante. 
 
Para el estudio de los orígenes de la prensa gratuita fue posible 
emplear tanto fuentes bibliográficas como documentales, se intentaron 
localizar fuentes primarias y la documentación disponible que ilustraran cómo 
es el panorama actual en Galicia y la época.  
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           El trabajo se ha centrado en el ámbito local, aunque más someramente 
incluye una descripción del entorno autonómico y nacional. Se trataba de 
hacer un retrato del servicio que se ofrece a través de la prensa gratuita en 
nuestro país. Esta prensa, en sus contenidos, ofrece un servicio y se 
configura a sí misma como una tarea de servicio.  
 
Después, se pasó a recopilar los casi 1.500 ejemplares impresos del 
periódico para su posterior análisis. Éste fue uno de los aspectos que generó 
mayores dificultades, debido al volumen manejado, ya que no se trataba de 
una muestra sino del conjunto de periódicos publicados.  
 
Una vez recogida la documentación para el campo de estudio se 
procedió a analizar el uso que los lectores realizaron de la posibilidad de 
participar y se estudió asimismo la finalidad para la que 20 Minutos incitaba al 
público a colaborar. A la par, se fijó la atención en cómo la coyuntura 
económica interfiere en la puesta en práctica del periodismo ciudadano en 
este medio.  
 
Con el material estudiado, se elaboró una base en la que se fueron 
introduciendo los datos que permitieron extraer resultados, los cuales llevaron 
a la confirmación de la hipótesis de partida.     
 
Finalmente se procedió a elaborar, a la vista de los resultados 
obtenidos del análisis de la participación, una comparación con la procedente 
del estímulo provocado por el propio medio y la espontánea. Y con ello ofrecer 
en forma de conclusiones las propuestas que resultaron acerca de los nuevos 
modelos de participación ciudadana, nuevas funciones que pueden 
adjudicárseles y nuevos contenidos de la prensa gratuita. 
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En conjunto el resultado de este trabajo se presenta dividido en dos 
partes, por razones de claridad expositiva y organizado en seis capítulos: 
 
 
El primero de ellos se centra en el periodismo ciudadano. Para ello, se 
concreta su origen y la evolución histórica del mismo, al tiempo que se 
destaca la influencia de la crisis económica y el desarrollo tecnológico en su 
proliferación. El uso que de la participación hacen tanto los periodistas como 
el público es lo que centra la siguiente fase de este marco teórico, en el que, 
por último, se fijan las ventajas y desventajas de la participación. 
 
El segundo capítulo fija la atención en la prensa gratuita y establece su 
origen, las características y las consecuencias de la gratuidad; así como las 
diferencias con la prensa de pago. El ámbito geográfico que centra este 
trabajo es Galicia, de ahí que los siguientes puntos de la tesis analicen la 
prensa gratuita en Galicia y los condicionamientos para su desarrollo en esta 
comunidad.  
 
Para concluir los fundamentos teóricos el capítulo tercero realiza un 
repaso por los estudios en los que se aborda el tema de la prensa gratuita y el 
periodismo ciudadano realizados hasta la fecha de depósito de esta tesis.  
 
En la segunda parte se ubica la investigación aplicada, para lo que se 
inicia con un capítulo cuarto de carácter metodológico en el que se define en 
primer lugar el tipo de tesis, el proceso de investigación, la hipótesis y los 
objetivos de la misma. 
 
Después, el capítulo quinto expone el trabajo realizado sobre los 
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ejemplares impresos de 20 Minutos Vigo y explica la diferente finalidad que 
mueve a los lectores a la participación así como la temática más frecuente de 
las noticias que incluyen llamadas a la participación. Los contenidos 
aportados por los lectores se clasifican por días, meses, años, páginas y 
secciones. También se muestran los formatos más habituales que estos 
adquieren y la función que ejercen estos contenidos.  
 
Al igual que en el caso anterior, las llamadas que desde el periódico se 
hacen a la participación también se clasifican por días, meses, años, páginas, 
secciones o ubicación dentro del conjunto de las noticias. 
 
Mención aparte en esta tesis reciben las cartas al director. Por ser el 
formato originario de participación de los lectores en la prensa escrita se le 
destina un último apartado que constituye el sexto capítulo de este trabajo. En 
él se analiza la correspondencia recibida en las diferentes ediciones de 20 
Minutos que se incluye en el apartado Zona 20. 
 
Como cierre se recopilan las conclusiones de todo el trabajo llevado a 
cabo y se incluyen las referencias bibliográficas empleadas en el mismo. 
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CAPÍTULO 1. Marco teórico 
1.1. Orígenes, evolución, estado actual del periodismo ciudadano 
 
La historia de los medios de comunicación modernos comienza, siguiendo 
a McQuail (1991), con el libro impreso. Doscientos años después de la 
invención de la imprenta, a finales del siglo XVI y durante el siglo XVII, nace lo 
que se conoce como periódico, que pudo distinguirse de los folletos, panfletos y 
libros de noticias. En realidad, según este autor, su precursor parece haber 
sido más la carta que el libro, “esas cartas que circulaban gracias al 
rudimentario servicio postal, especialmente interesadas en la transmisión de 
noticias sobre acontecimientos importantes para el comercio internacional” 
(McQuail, 1991:29). Las características del primer periódico son: la aparición 
regular, la base comercial, la finalidad múltiple (información, registro, 
publicidad, diversión y chismorreo) y un carácter público o abierto. 
 
El aspecto comercial fue el que más influyó en la forma que adoptó la 
institución del diario, al ofrecer ante todo un servicio a cualquiera de sus 
lectores anónimos y dejar de ser un instrumento al servicio de la propaganda o 
el poder.  
 
En el área de periodismo, hablar de “periodismo ciudadano” no es una 
cuestión nueva. A lo largo de la historia, se ha disertado sobre el papel que 
juega el público en los medios de comunicación. El tema ha adquirido 
diferentes nomenclaturas en función de cada autor: periodismo ciudadano 
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(García Noblejas), periodismo cívico (Arroyo Cabello), interactividad (Orihuela), 
periodismo participativo (Tiscar), etc. 
 
Desde sus orígenes, (según la Asociación Mundial de Periódicos –
www.wan-ifra.org-, el primer periódico de la historia, Relation, surgió en 
Estrasburgo, en 1605), las páginas de los diarios han reservado un espacio 
para sus lectores. De este modo, las cartas al director se convierten en la vía 
por la que el público expresa sus opiniones o relata acontecimientos a través 
del medio de comunicación impreso. Con la invención de la imprenta nace el 
“público lector” formado por quienes participan de la lectura privada y son 
clientes de los autores y géneros concretos. “Este desarrollo tendió a 
deslocalizar la audiencia, a convertirla en menos dependiente del tiempo y 
diversificar su base. Aparecen públicos lectores identificables sin una 
localización única en el espacio y tiempo. También trajo consigo una división 
socioeconómica más clara de las audiencias e incluso una diferenciación de 
acuerdo con el interés, el gusto, la educación, la política o la religión; a medida 
que las sociedades empezaron a experimentar, en la era de la imprenta, una 
más rápida fragmentación social y política” (McQuail, 1991:277) 
 
Los públicos han sido siempre la verdadera razón de ser del trabajo de los 
profesionales de las empresas de información. La relación entre el emisor y el 
receptor está presidida por una interactividad que procure una comunicación 
fluida entre ambos. Así lo definió Schramm en el modelo comunicativo que 
presentó en 1954 basándose en Osgood y la aportación que DeFleur realizó en 
1966 al modelo de Shannon y Weaver, salvando la excesiva unidireccionalidad 
de Lasswell (1948).  
 
La información y la opinión son procesos que se acreditan en la medida 
en que esperan respuesta por parte del público. Ambas cuestiones deben ir 
separadas, tal y como ponen de manifiesto los códigos deontológicos del 
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periodismo (Ramos, 1996). El periodismo siempre se ha definido por su sentido 
público y cívico. El receptor siempre ha sido su mayor prioridad.   
 
Pero ha sido en el siglo XXI cuando este fenómeno ha adquirido fuerza. 
Los ciudadanos usan los medios como vías para la comunicación, participando 
y no sólo consumiendo los productos informativos. La influencia de las nuevas 
tecnologías ha transformado tanto a los receptores de los mensajes como a los 
emisores. Así, los periodistas han dejado de ser meros difusores de 
información hacia una audiencia pasiva y, ésta, ha adquirido un carácter mucho 
más activo. Existe una mayor posibilidad y probabilidad de intercambio 
interactivo, de investigación y de registro de fuentes de elecciones y usos de la 
audiencia. También es mucho más fácil registrar y volver a utilizar el contenido 
según las conveniencias del receptor, y no ya tal como lo determina el emisor. 
La audiencia, por tanto, es menos predecible y está menos abierta a la 
planificación y a la manipulación. Mientras la audiencia, en cierto sentido, está 
descompuesta y es menos manejable, desde el punto de vista del emisor los 
cambios pueden interpretarse como una mayor autonomía y una mayor 
diversidad del receptor y, en consecuencia, de la audiencia. (McQuail, 1991). 
 
Actualmente, son escasas las referencias de investigaciones relativas a 
este asunto, centrándose, la mayor parte de los autores (Varela, Salaverría, 
Butler) en la influencia que las nuevas tecnologías han tenido en la expansión 
del periodismo ciudadano. En las redes sociales como Twitter y en los 
teléfonos móviles, por ejemplo, se centra uno de los últimos trabajos realizados 
por Erika Fernández (2013). Sin embargo, el estudio del reflejo que las 
participaciones del público encuentran en la prensa escrita, apenas se aborda. 
El interés, hoy, se centra en la web, debido a sus múltiples herramientas de 
participación ciudadana. 
 
Como indica Howard Tumber, desde finales de los años ochenta en 
Estados Unidos, el periodismo cívico nace como respuesta al creciente vacío 
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entre los ciudadanos y los gobiernos, y al fracaso de los medios de 
comunicación como promotores del debate y la participación públicas (Tumber, 
2001). Según Pew Center (www.pewcenter.org), al menos el 20% de los 
aproximadamente 1.500 periódicos estadounidenses practicaron alguna 
fórmula de periodismo participativo entre 1994 y 2001.  Jane's Intelligence 
Review, en 1999, fue la primera publicación que sometió a la crítica de los 
usuarios un artículo sobre ciberterrorismo y una lista de preguntas sobre sus 
contenidos. La respuesta fue tan contundente, que el editor de Jane's decidió 
desechar el texto original y construir uno nuevo con los comentarios de los 
lectores y las clarificaciones o datos que se solicitarían a algunos expertos.  
 
Oh, MyNews, diario surcoreano, fue el pionero en esta nueva forma de 
hacer  información. Sólo demanda a sus nuevos reporteros un buen dominio 
del inglés y cubrir una ficha con sus datos personales. Éstos son todos los 
requisitos previos necesarios para comenzar a “trabajar” como periodista. El 
método de trabajo de esta publicación es el siguiente: los 
colaboradores/ciudadanos aportan alrededor del 70% del contenido del 
periódico y los periodistas supervisan el material que les llega y realizan los 
contenidos que requieren un mayor dominio de la profesión de periodista 
(http://mosaic.uoc.edu/2005/03/21/ohmynews-cada-ciudadano-un-periodista-o-
no/). 
 
En España, la apuesta por el periodismo ciudadano llegó de la mano de 
Gennio Calle, un periódico especializado en tecnología cuya información es 
suministrada por los propios internautas. Nace en 2006 de la mano de los 
promotores del buscador social “Gennio” y el medio está especializado en 
Internet y tiene periodicidad mensual. Busca fomentar la colaboración social 
que hoy se impone en la red: que sean los usuarios quienes aporten las 
noticias más interesantes de lo que ocurre en el ciberespacio. Su distribución 
se limita a  centros educativos, bibliotecas, cibercafés, entidades financieras o 
restaurantes de  Madrid, Barcelona, Valencia y Sevilla (El País, 27 de julio de 
2006). 
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Dan Guillmor es considerado el padre del periodismo ciudadano. Este 
estadounidense es periodista, escritor y profesor universitario. Ejerció como 
columnista en el periódico San Jose Mercury News y puso en práctica el primer 
blog en un medio tradicional. A raíz de los atentados del 11 de septiembre de 
2001 en Nueva York, se dio cuenta de la dimensión que la audiencia adquirió. 
Así, acuñó el término Periodismo 2.0 (en clara referencia a la influencia de las 
nuevas tecnologías). Y es que, con estos atentados, el público se describió 
como “actor”, dejando de ser mero “espectador” de las noticias. Los ciudadanos 
daban testimonio de la catástrofe a través de sus teléfonos móviles, las 
imágenes fotografiadas por el público inundaron los medios, al igual que las 
conversaciones facilitadas por los propios afectados. 
 
En su obra, We, the media (2006: cap. 2), Guillmor dice que la web puede 
“editarse”, siendo el usuario capaz de incluir informaciones que inmediatamente 
se dan a conocer a los demás. Esta comunicación, además, cuenta con la 
característica de la bidireccionalidad, gracias a las respuestas que los 
receptores pueden realizar acerca de lo publicado. Y esto, sin duda, modifica la 
forma de trabajar del periodista.  
 
Pese a otorgar gran importancia a la influencia de Internet, Guillmor 
también investiga los medios tradicionales (prensa, radio, televisión). En una 
entrevista para el periódico La Vanguardia (24 de noviembre de 2011) señala 
que “el periodista debe ser un guía de la información que hay ahí fuera y eso 
supone valorar, puntuar a la gente y no infravalorarla”. Así, lejos de considerar 
a los ciudadanos iguales a los periodistas, considera que ambos grupos juegan 
papeles diferentes en la elaboración de la información, de ahí que el ciudadano 
no implique una amenaza para el periodismo tradicional. 
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Otros autores, como Juan Varela, van más allá del término originario de 
Guillmor, y hablan de la web 3.0 como sinónimo de periodismo ciudadano al 
definirlo como aquel en el que el lector deja de ser un sujeto pasivo que se 
conforma con recibir las noticias que los medios convencionales han 
seleccionado, jerarquizado y elaborado para él, y pasa a convertirse, en mayor 
o menor medida, en co-protagonista activo del proceso informativo.  
También los blogs empiezan a considerarse nuevas formas periodísticas, 
la cuestión ahora será definir si pueden ser considerados periodistas los 
autores de estos blogs.  
 
Ante un campo tan amplio como las posibilidades de Internet, se hace 
necesario establecer un marco teórico. Lo primero para ello es definir el término 
periodismo ciudadano y, antes, se debe tener claro qué se entiende en este 
trabajo por 'periodismo': “el periodismo es una actividad indagadora y 
especulativa cuyo resultado es la construcción de discursos (orales, escritos, 
audiovisuales, multimediáticos, etc.) a través de unas determinadas formas de 
representación. La función del periodismo es realizar una representación 
discursiva coherente del mundo para que los receptores de estas 
informaciones puedan actuar y tomar decisiones en y sobre su entorno 
inmediato” (Aguirre Romero, 2011).  
 
Tomando esta definición como base, la combinación de los términos 
'periodismo' y 'ciudadano' presenta diferentes opciones. Pese a mantener una 
serie de criterios comunes, las definiciones pueden variar en función de su 
autor:  
− “El llamado 'periodismo ciudadano', hecho probablemente 
por ciudadanos que desean contribuir al bien común, no es sin embargo, 
un trabajo profesional, sino más bien una cooperación ocasional o 
accidental al trabajo de los profesionales del periodismo”. (García 
Noblejas, J. J. 2010). 
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− “Periodismo 1.0 es el que traspasa contenido tradicional de 
medios analógicos al ciberespacio. Periodismo 2.0 es la creación de 
contenido de y para la Red. Periodismo 3.0 socializa ese contenido y a 
los propios medios. El periodismo 3.0 se presenta como la capacidad ya 
no sólo de transmitir información al usuario, sino de que éste puede 
transformarla y adaptarla”. (Varela, 2004). 
− “El acto ciudadano o grupo de ciudadanos que juegan un 
papel activo en el proceso de conectar, reportar, analizar y diseminar 
información. La intención de esta participación es suministrar la 
información independiente, confiable, exacta, de amplio rango y 
relevante que una democracia requiere”. (Bowman y Willis, 2003). 
 
Dada la variedad de definiciones, en el presente trabajo se tomará como 
referencia la identificación que García Noblejas establece entre “periodismo 
ciudadano” y colaboración. Así, se trabajará sobre el concepto analizando sus 
posibilidades para mejorar el desarrollo del ejercicio profesional del periodismo. 
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1. 2. Influencia de la crisis económica y del desarrollo tecnológico en 
la proliferación del periodismo ciudadano 
 
Desde el inicio del siglo XXI, con la masificación de Internet, los medios 
de comunicación han experimentado numerosos cambios. Pero también “el 
lenguaje es ya una forma de virtualización; la escritura ya es una tecnología” 
(Bettetini y Fumagali. 2001: 110). 
 
En la rutina de la empresa se propaga la convergencia mediática, lo que 
ha llevado a la mayor parte de las redacciones de medios tradicionales a 
convertirse en redacciones multimedia. Al mismo tiempo, los lectores ganan 
protagonismo y, en consecuencia, aumentan las manifestaciones de periodismo 
ciudadano; lo que ha abocado a muchos diarios a una profunda crisis, en parte 
atribuida al fortalecimiento del periodismo en la Red. 
 
Tradicionalmente, la radio era el medio que abría los micrófonos en 
tiempo real a los oyentes, para que expresasen sus ideas, pero hoy, cualquier 
medio de comunicación ha desembarcado ya en una red social. Las redes 
sociales, junto con el fenómeno conocido como la blogosfera han hecho 
proliferar un periodismo ciudadano de opinión y los medios tradicionales han 
incorporado a sus sitios en Internet, un espacio para los blogs, tanto de sus 
trabajadores como de blogs abiertos a los ciudadanos. (Martínez y Rallo, 2011). 
 
Como advierte José María Aguirre, “estamos pasando de un mundo 
saturado de información a un mundo saturado de medios informativos” (Aguirre 
Romero, 2011). Además, para definir la crisis a la que están sometidos los 
medios hoy en día, pone como ejemplo el diario The Guardian, que en 2009 
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solicitó bloggers en diversas ciudades para actuar como corresponsales 
locales. En realidad, como constata Aguirre, The Guardian “mata tres pájaros 
de un tiro: primero, se ahorra un corresponsal local; segundo, agrega a su 
audiencia la que el blogger tenga; y tercero, abre un nuevo espacio 
publicitario”. (Aguirre Romero, 2011). 
 
Y es que en los grandes grupos de comunicación, la información ha 
dejado de ser un fin para convertirse en un medio para la formación de 
opiniones, lo que ha restado libertad al periodista y credibilidad a los medios. 
En definitiva, la información misma se ha transformado en una mercancía que –
en primer lugar y con el único fin de aumentar los ingresos- se vende. De esta 
manera, los principios básicos del periodismo se encuentran en serio riesgo de 
extinción. 
         
Siguiendo a Meyer, “las máquinas permiten hacer cosas antes imposibles, 
pero para obtener de ellas el máximo rendimiento necesitamos pensar del 
mismo modo en que lo hacen los científicos, concibiendo esquemas que nos 
permitan aprovechar el nuevo poder de los ordenadores (…) los periodistas 
solemos ser gente práctica y por eso mismo caemos a veces de manera muy 
rápida en el desperdicio hacia gente que se ocupa de lo que nos parece teoría 
hueca sin ninguna aplicabilidad en el mundo real. Pero sin teoría no 
disponemos más que de datos brutos y desordenados que nos colapsan. El 
ordenador puede organizárnoslos, puede proporcionarnos listados ordenados 
desde cualquier perspectiva aglutinante detectada en los datos, pero en última 
instancia hemos de tener una teoría que dé un sentido al listado” (Meyer 
1993:42). 
 
Recuerda McQuail (1991) que el desarrollo de los medios de 
comunicación “interactivos”, puede promover la fragmentación y la 
especialización de la utilización de los medios de comunicación, pero también 
brinda a los miembros de la audiencia un papel potencialmente más activo. Los 
medios electrónicos de comunicación, afirma este autor, también hacen más 
viables los medios locales y especializados.  
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En condiciones de gran diversidad de oferta y flexibilidad en el uso por 
parte de los individuos, la concepción de la audiencia como masa parece poco 
realista. Es probable que el “público” sólo esté cambiando en sus 
manifestaciones, volviéndose más localizado, específico en sus intereses y 
temáticas. 
 
Como resultado de la comercialización aparece un nuevo tipo de periódico 
“más ligero y entretenido, con más énfasis en el interés humano, más 
sensacionalista en la atención que presta al crimen, la violencia, los escándalos 
y las grandes estrellas, con un inmenso público lector en el que predominan los 
grupos de bajos ingresos y muy bajo nivel de educación”. (McQuail, 1991: 33-
34).  
 
Internet cumplió 44 años el 2 de septiembre de 2013 y, en plena sociedad 
del conocimiento, el público quiere emitir y recibir los mensajes de una manera 
rápida, inmediata, multidireccional y participativa. 
 
Uno de los hitos clave en el desarrollo del periodismo ciudadano fue el 
tsunami que tuvo lugar en la costa de Sumatra el 26 de diciembre de 2004. La 
tragedia contabilizó más de 230.000 personas desaparecidas o fallecidas. A la 
hora de proporcionar información, las dimensiones del fenómeno dificultaron la 
tarea de los medios de comunicación, poniéndose a la vanguardia de la misma 
los blogs, donde las personas reunían el material y lo enviaban, sea el material 
que fuere, con una interpretación del mismo. Ésta era una información a la que 
los periodistas de medios tradicionales no habían tenido acceso. La gente que 
estuvo en el lugar de los hechos recogió rápidamente la información y la 
distribuyó, aportando también una ampliación de la misma. Así, aparecieron 
55.000 blogs relacionados con el tsunami, cumpliendo un rol independiente y 
contribuyendo de modo vital al periodismo ciudadano. (Estremodoyro Alegre, 
2009). 
 
En la Sociedad de la Información, todos sus miembros pueden participar 
en el proceso informativo gracias a la interactividad que permite Internet. 
Llegados a este punto, se hace imprescindible definir la interactividad. Según el 
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Diccionario de la Real Academia Española, interacción es la “acción que se 
ejerce recíprocamente entre dos o más objetos, agentes, fuerzas, funciones, 
etc.” (DRAE, 22ª edición). 
 
Los mensajes circulan ya de muchos a muchos. Claro ejemplo de esto 
fueron los acontecimientos que tuvieron lugar en España, entre el 11 y el 14 de 
marzo de 2004. En esos días, las nuevas tecnologías permitieron movimientos 
sociales que desembocaron en un cambio de gobierno. A través de foros, blogs 
y mensajes de texto a teléfonos móviles, miles de ciudadanos expresaron en 
poco tiempo su descontento con la gestión que el gobierno estaba llevando a 
cabo tras los atentados del 11 de marzo en Madrid.  
 
Con las primeras detenciones y después de la comparecencia del 
presidente Gobierno, José María Aznar, el 13 de marzo, un joven envió el 
siguiente mensaje vía teléfono móvil a sus amigos: “¿Aznar de rositas? ¿Le 
llaman jornada de reflexión y Urdaci trabajando? Hoy 13 M, a las 18 h. sede PP 
C/ Génova, 13. Sin partidos, por la verdad. ¡Pásalo!”  (Tiscar, 2011). A partir de 
ese momento, surgieron concentraciones por toda España, con más de 4.000 
personas en Madrid o 7.000 en Barcelona. 
 
La magnitud de los atentados del 11 de marzo incrementó la demanda de 
información en Internet un 800% las primeras horas del día (Observatorio 
Español de Internet. http://www.obs-internet.com) y el tráfico telefónico se 
multiplicó por ocho respecto al de un día normal, siendo la mayoría de las 
llamadas de fijo a móvil 
(http://www.cadenaser.com/articulo.html?xref=20040312csrcstec_1&type=Tes). 
Ese día, los periódicos digitales optaron por realizar portadas ligeras y los blogs 
se alzaron como altavoz para el encuentro de las víctimas con los ciudadanos. 
 
El impacto de los acontecimientos y el uso de los nuevos medios fue tal, 
que algunos autores como Tiscar consideran las movilizaciones del 13 de 
marzo de 2004 como “un hito en lo que se recordará como el día en que la 
tecnología hizo cambiar la política en España”. (Tiscar, 2011). 
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Como se ha mencionado con anterioridad, los blogs juegan ahora un 
papel determinante. El término “weblog” data de 1997, cuando Jorn Barguer lo 
empleaba por primera vez en su bitácora Robot Wisdom. En sus primeros años 
de vida, se destinaban básicamente a recomendar sitios web y enlaces a otras 
páginas. A día de hoy, algunos investigadores los califican como “eficaces 
competidores de los medios en la World Wide Web” (Larrondo, 2005). 
 
En términos generales, los blogs pueden agruparse en dos categorías, en 
función de su uso: 
− Blogs de cobertura: se emplean para la difusión de grandes 
acontecimientos informativos y suelen tener un carácter puntual. 
− Bitácoras: se trata de blogs elaborados por periodistas o colaboradores 
de renombre de un medio de comunicación. Tienen una mayor 
periodicidad. 
− Servicio de blogs: apartado de un medio de comunicación en el que se 
ofrece a los usuarios la posibilidad de publicar sus propias bitácoras. 
 
Con el empleo de los blogs, los medios en Internet cuentan con más 
posibilidades de generar opinión. Ésta tanto puede dar lugar a una 
conversación, como a un amplio debate en el que los usuarios pueden 
participar de modo activo. Así, el medio anima al público a expresar su criterio, 
compartir opiniones y se promociona el diálogo. Como contrapartida, el medio 
de comunicación conocerá mejor a la audiencia y podrá plantear estrategias 
para organizar su línea de trabajo y obtener mayores beneficios económicos. 
 
En cuanto a su redacción, las bitácoras suelen tener un carácter 
desenfadado y testimonial, que cada vez más soportes emplean en las 
crónicas, explotando el carácter subjetivo que permite mayor cercanía al 
ciudadano, a quien se trata de hacer partícipe de las noticias. 
 
Aunque los años han pasado y la evolución tecnológica parece imparable, 
el papel de los medios de cara a los ciudadanos sigue siendo el mismo. Existe 
un interés especial por “hacerse oir”, inherente en el ser humano. 
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Especialmente cuando se trata de solucionar un problema personal, las 
personas quieren dar a conocer su situación, con el objetivo de lograr arreglar 
la dificultad rápidamente. En muchos casos, el recurso a los medios de 
comunicación es, por extraño que pueda parecer, la primera idea que surge a 
algunas personas en aprietos. Algunos autores han profundizado en esta 
tendencia, llegando a hablar de que “acudimos a los medios y no a los 
gobiernos”, para salvar las trabas administrativas que supondría tratar de 
arreglar una situación por los trámites establecidos. “…los públicos acuden a la 
radio y la televisión para lograr lo que las instituciones ciudadanas no 
proporcionan: servicios, justicia, reparaciones o simple atención. No se puede 
afirmar que los medios masivos con teléfono abierto, o que reciben a sus 
público en los estudios sean más eficaces que los organismos públicos, pero 
fascinan porque escuchan… la escena televisiva es rápida y parece 
transparente; la escena institucional es lenta y sus formas (dilataciones, plazos, 
procedimientos formales que difieren o trasladan las necesidades) son 
complicadas hasta la opacidad que engendra la desesperanza”, explica García 
Canclini (1995:39). 
 
Con la proliferación de Internet, no ha hecho más que facilitarse a los 
públicos la capacidad de diálogo con los medios de comunicación. Lo 
importante, para el periodismo, sigue siendo -más que nunca- saber distinguir 
los hechos noticiosos de aquellos que no lo son. 
 
Además, Internet cuenta con herramientas de alto impacto y fácil acceso, 
lo que permite el diálogo abierto de los ciudadanos. Pero un obstáculo real es 
la enorme cantidad de información disponible para la ciudadanía; un volumen 
tal que provoca confusión, en vez de comprensión. Para establecer un diálogo 
efectivo entre autoridades y ciudadanos será necesario incrementar las páginas 
web interactivas que ofrecen información. Y es que los nuevos medios de 
comunicación no sólo están funcionando como medio de reacción, sino que 
también ofrecen la posibilidad de agrupar individuos afectados con expertos 
para debatir, decidir y organizarse con mayor influencia pública ante la toma de 
decisiones de los representantes políticos. 
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De esta forma y siguiendo la idea de Fernández-Fígares, se puede decir 
que ahora pasamos de la llamada “democracia mediática” en la que los medios 
actúan como mediadores entre los actores políticos y sociales, a la democracia 
electrónica: cualquiera puede ser emisor y receptor de información (Fernández 
Fígares, 2007). Esto provoca una profunda crisis del papel de los medios como 
mediadores sociales y se da impulso a unos valores dominantes a través de 
unos medios que hoy predominan, que son los medios electrónicos. 
 
La prensa pierde credibilidad, por la excesiva rapidez con la que fluye la 
información y por la difusión de informaciones falsas no contrastadas que, con 
el único fin de generar impacto social y, en consecuencia, beneficios 
económicos, está diluyendo la práctica del periodismo crítico. Ya en 1991, 
McQuail alertaba de que el conflicto más agudo de los medios de comunicación 
es “el que existe entre la habitual pretensión de los medios de comunicación de 
dar efectivamente al público lo que quiere, y la opinión de que los medios de 
comunicación conforman la cultura y la vida social” (1991: 236). En condiciones 
de extrema comercialización, asegura, “desaparece la distinción entre 
publicidad comercial y otros contenidos pagados, pues fuentes y medios de 
comunicación terminan casi por identificarse. Lo más probable es que esto 
ocurra en el caso de los medios de comunicación enteramente financiados por 
fuentes comerciales (por ejemplo, periódicos “libres” o televisiones 
completamente patrocinadas”. (1991: 208). 
 
Como resultado de la comercialización aparece un nuevo tipo de periódico 
“más ligero, entretenido, con más énfasis en el interés humano, más 
sensacionalista en la atención que presta al crimen, la violencia, los escándalos 
y las grandes estrellas con un inmenso público lector en el que predominan los 
grupos de bajos ingresos y bajo nivel de educación” (McQuail, 1991:33-34). 
 
En la empresa informativa, el fin es difundir socialmente información. 
“Ganar dinero en la empresa informativa es un deber ético porque está en 
juego la independencia de la empresa, su continuidad. El deber profesional de 
informar y el deber ético de ganar dinero constituyen un mismo deber” (Soria, 
1997: 54). 
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Es interesante la diferenciación que Aguirre Sala (2011) realiza de los 
nuevos medios y los medios clásicos. Según este autor, los new media se 
basan en usuarios que van a contribuir a desarrollar, calificar, colaborar y 
distribuir contenido de Internet y personalizar las aplicaciones.  Este new media 
pone a los medios en el camino de la democratización, pues ya ha generado 
periodismo ciudadano. Es decir, las posibilidades de crear y publicar contenido 
opuesto a la cadena de publicación de los medios tradicionales.  
 
Las diferencias más significativas entre los medios tradicionales y estos 
nuevos medios son: 
− En los primeros prima el dominio de profesionales y en los segundos el 
dominio es de los aficionados y los profesionales a veces son 
aceptados.  
− Los primeros tienen barreras altas de ingreso y los últimos no poseen 
barreras. 
− En los nuevos medios cada lector es un elector, cliente y consumidor 
transformado en sujeto activo. 
− Los medios tradicionales fracasan si obtienen una respuesta pequeña, 
pero los nuevos son indiferentes ante la misma. 
− En los primeros, se puede hablar de una “censura” que supuestamente 
representa a los lectores, pero en los nuevos medios existen lectores 
que representan la censura real. 
− Los mass media asumen que la democracia es lo que tenemos y la 
información es lo que buscamos, mientras los new media regalan la 
información –porque la tienen- y demandan que la democracia y la 
potestad ciudadana es lo que buscamos (Aguirre Sala, 2011).  
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1. 3. La gestión de la información que proporciona el público 
 
En el ejercicio de la profesión de periodista, existen diferentes amenazas 
que pueden hacer que el profesional pierda la verdadera noción de cuál es su 
papel. Ejemplos de estas amenazas son: la velocidad de trabajo, la situación 
laboral, las irrupciones publicitarias o los intereses económicos.  “Los medios 
de comunicación comerciales tienen que adaptar sus productos al mercado 
concreto de consumidores de los productos de los medios de comunicación y 
de otros artículos a los que éstos sirven de vehículo publicitario” (McQuail. 
1991: 307).  
 
A todo esto se suman los lectores que, si bien deben ser el objetivo del 
trabajo del periodismo (a quienes McQuail califica de “causa” y “respuesta a la 
oferta de mensajes”), corren el riesgo de convertirse en fuentes de información, 
lo que supondrá tratarlas como tales, aplicándole los criterios que la 
deontología periodística establece para el ejercicio de la profesión. La clave 
está en seguir criterios éticos a la hora de realizar las informaciones. Éstas,  
como recuerda Soria (1997: 27), “tienen razón de existir si se dirigen al hombre, 
si piensan en los hombres concretos, si buscan el beneficio del mayor número 
de hombres concretos”. 
 
Ante este volumen creciente de información y de actores que intervienen 
en el proceso de elaboración, existe el riesgo de buscar sólo el beneficio 
económico. Así definió la situación Aidan White, secretario general de la 
Federación Internacional de Periodistas, en una entrevista para la revista 
Nuestro Tiempo (2011): 
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“Hoy los empresarios del periodismo gastan menos en los aspectos 
estrictamente profesionales. Y si no tienes suficiente tiempo para investigar y 
para comprobar los datos, si estás constantemente bajo presión para alimentar 
a ese animal voraz que funciona 24 horas al día y siete días a la semana, te 
enfrentas a una dificultad inmensa para hacer buen periodismo” (Nuestro 
Tiempo. Nº 670). 
 
Conviene recordar que, para que haya periodismo hace falta una 
civilización con cierto grado de complejidad técnica, pues hay una correlación 
histórica total entre sociedad industrial/cultura de masas/periodismo (Martínez 
Albertos, 1989). Ahora bien, esta interrelación no tuvo comienzo en occidente 
hasta mediados del siglo XIX, momento en el que se establece el nacimiento 
del periodismo gracias al ferrocarril (1830), el telégrafo (1844) y la rotativa 
(1846).  
 
Emil Dovifat estableció una definición de periódico que, actualmente, 
continúa vigente: “periódico es el instrumento que da los acontecimientos más 
recientes en los más cortos y regulares períodos a la más amplia circulación”. 
(Dovifat. 1959: 3). 
 
Treinta años después, en 1961, el Comité de Expertos sobre 
Normalización Internacional de Estadísticas de Edición de Libros y Periódicos 
estableció que un periódico es un “impreso editado en el país objeto del estudio 
hemerográfico, ofrecido al público, publicado en serie continua bajo un mismo 
título, con publicidad regular o irregular pero siempre inferior a un año y con 
indicación en cada ejemplar de la fecha y, generalmente, de la numeración”.  
(Kavser, 1974). 
 
McQuail (1991) señala varios aspectos que ayudan a diferenciar a los 
medios de comunicación de otras instituciones de conocimiento como el arte, la 
religión, la ciencia o la educación: 
- Desempeñan una función general como portadores de todo tipo de 
conocimiento. 
- Operan en la esfera pública, accesibles en principio a todos los 
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miembros de una sociedad sobre una base abierta, voluntaria, no 
específica y de bajo coste. 
- En principio, la relación entre emisor y receptor es equilibrada e 
igualitaria. 
- Llegan a más gente que otras instituciones y por más tiempo. 
 
         Con estas diferencias, McQuail define a los medios de comunicación 
como una “forma de relación con la realidad y una ventana –capacitan para ver 
por nosotros mismos lo que ocurre-; un intérprete –explican los 
acontecimientos-; una plataforma o vehículo de información y opinión; un 
vínculo interactivo que relaciona los emisores con los receptores; una señal –
orientan-; un filtro –seleccionan y descartan-; un espejo –reflejan una imagen 
de la sociedad-.” (1991:79). 
 
Claro está que el trabajo de los periodistas se plasma en textos, pero 
éstos deben seguir unos patrones concretos, que diferenciarán su trabajo de 
cualquier otro escrito. Lo recuerda Martínez Albertos (1989) al establecer los 
siguientes requisitos para la correcta elaboración de los textos periodísticos: 
− Revestirse al máximo de no-intencionalidad psicológica lo que supone,  
− apoyarse en datos comprobables y 
− seguir una codificación lingüística de los mensajes de acuerdo con una 
pauta y cánones establecidos. 
 
Otros autores como Kovach y Rosentiel (2003) recuerdan que los 
periodistas deben trabajar atendiendo a: 
        - La lealtad hacia los ciudadanos. 
        - La disciplina de la verificación. 
        - La independencia respecto a los protagonistas de la información. 
        - El control independiente del poder. 
        - La prestación de un servicio como foro público para la crítica y el 
comentario. 
        - El esfuerzo para que el significante sea sugerente y relevante. 
        - La elaboración de noticias exhaustivas y proporcionadas. 
        - El respeto a la conciencia individual de cada uno. 
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Producir buenas historias, investigar, reunir información precisa y trabajar 
con independencia es la misión que White atribuye a todo periodista y, recuerda 
que “todo esto es mucho más difícil de hacer cuando los empresarios de la 
comunicación ya no invierten en periodismo”. Pese a todo, señala,  “un 
profesional debe esforzarse por contar la verdad, por hacer disponibles todos 
los datos que estaban a su alcance en el momento de elaborar la información. 
Pero un profesional sabe que cuando ponga esa información a disposición del 
público, podrá surgir algo nuevo, y la verdad cambiará”. (Guzmán, 2011). 
 
El periodismo cuenta con una función social clara: responder a la 
necesidad humana de estar informado de todo cuanto ocurre. El derecho a la 
información es un derecho natural y personal que ayuda al hombre a 
perfeccionarse y es una exigencia para su dignidad. Servir a este derecho es la 
labor de todo periodista.  “Un buen profesional de la información sabe respetar 
a las personas al informar de sus hechos, por inmorales o escabrosos que 
sean” (Soria, 1997: 119). 
 
La profesionalidad del periodista es lo que nunca se puede perder de vista. 
Participar en un medio de comunicación no implica ser profesional del mismo. 
“Estamos hablando de profesionales, no de gentes aficionadas, quejicas y con 
vocación de víctimas. Lo que diferencia a un periodista profesional de alguien 
que no lo es, es precisamente que en las circunstancias reales en que se 
desenvuelve su trabajo –y no en otras circunstancias más cómodas o utópicas- 
son capaces de realizar bien su trabajo, con la calidad exigible por el arte de 
hacer información”. (Soria 1997: 138). 
 
Según el Diccionario de la Real Academia Española (22ª ed., 2011), un 
comunicador es aquel que “descubre, manifiesta o hace saber algo a alguien”. 
A esta definición puede responder la figura del periodista y, al mismo tiempo, 
también se ajusta al perfil de un político, un publicitario o, gracias a Internet, a 
cualquier persona que participa en la red dejando comentarios, o publicando 
fotografías o cualquier otro contenido.  
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Los que participan son ciudadanos y, un periodista, además de ciudadano, 
ha de ser un profesional muy concreto que tiene que hacer ver cómo están las 
cosas a su alrededor.  Es “la ortodoxia y la ortopraxis” personal y cívica el saber 
propio de los periodistas (García Noblejas, 2010). El saber del periodista dará 
sentido y un juicio más o menos político y moral, ejemplar, con lo que dice y 
muestra. No es un mero “altavoz” de lo que otros han dicho o enviado, puesto 
que los medios de comunicación no son únicamente canales de emisión. Los 
términos “periodismo” y “periodista” definen una profesión, mientras que los 
vocablos “audiovisual”, “digital” o “escrito” aluden a un soporte”. 
 
Un periodista no es un mero intermediario entre el hecho y el público, sino 
que su trabajo ayuda a entender la realidad, los sucesos que afectan a la 
existencia de cada uno en el mundo. Los esfuerzos laborales se centran en 
garantizar que el contenido noticioso sea fiel, esté libre de prejuicios y se ajuste 
al contexto, y que todas las opiniones implicadas sean presentadas de modo 
imparcial (Real, Agudíez, Príncipe, 2007). 
 
La información que fluye en Internet se ve afectada igualmente por todos 
estos parámetros ya que, fuera de los espacios propiamente periodísticos (los 
hechos por periodistas y que ofrecen noticias con los requisitos antes definidos) 
la información no ha sido contrastada y, por tanto, no se le puede otorgar 
veracidad. Los principios, que todo periodista debe tener en el punto de mira se 
pueden resumir en dos: calidad y credibilidad. Unos principios si cabe más en 
riesgo en la era de las nuevas tecnologías.  
 
Las características de todo periodista requieren una formación. “Los 
periodistas, como todos los profesionales, nacen y se hacen. Hay que poseer 
unas aptitudes iniciales, pero hay que convertir, además, las aptitudes en 
actitudes habituales” (Soria, 1997: 26) La universidad tiene que ser la 
encargada de preparar a los profesionales debidamente capacitados y 
competentes. Y es que, siguiendo a McQuail “la teoría es práctica porque 
ayuda a responder a preguntas como ¿qué le gustará a la audiencia?, ¿qué 
resultará eficaz?, ¿qué es interesante?, ¿cuál es, en un caso dado, la 
responsabilidad del periodista o del medio de comunicación? Estas ideas 
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puede que no se planteen de un modo muy consciente, pero son fundamento 
indispensable para la comunicación de masas”. (McQuail, 1991:23-24). 
 
Sin embargo, la tradición en el ejercicio del periodismo le ha restado el 
derecho a exigir que los periodistas sean formados previamente. Incluso se ha 
llegado a considerar a los periodistas como personas incómodas o inoportunas. 
“En general, la autoridad establecida ha respondido en sentido inverso a la 
autopercepción de la prensa y muchas veces la ha considerado irritante e 
inoportuna, aunque a menudo resultara maleable y, en última instancia, muy 
vulnerable al poder” (McQuail, 1991:30). 
 
Aunque ninguna carrera universitaria asegura la profesionalidad del 
licenciado, la cuestión de la formación es fundamental o, al menos, así se 
entiende generalmente cuando se habla de médicos, abogados o veterinarios, 
por ejemplo. Con el periodismo no siempre ocurre lo mismo. Bajo el amparo de 
la libertad de expresión, suele negarse que el periodismo requiera de unos 
estudios universitarios y pasa a extenderse la idea de que cualquier persona 
puede trabajar como periodista, haya pasado o no previamente por la 
universidad. “No cabe duda acerca de la posición general de clase del 
trabajador medio de los medios de comunicación: se trata de una ocupación de 
clase media, pero menos profesionalizada o bien pagada que otras profesiones 
establecidas (derecho, medicina, contabilidad, etc.) y con una pequeña élite de 
estrellas muy bien pagadas” (McQuail 1991: 199). 
 
Pero la formación es la garantía de que un informador sabe que tiene que 
comprender la realidad para poder transmitirla después, a través de los 
lenguajes y herramientas más adecuados. “Cualquier intruso, sin formación 
adecuada, no puede ser considerado periodista”, señala Estremodoyro Alegre 
(2009). 
 
A lo largo de la carrera de periodismo se mantienen cuatro pilares 
formativos clave: la comprensión del mundo, la comprensión de los lenguajes, 
la comprensión de las herramientas y la comprensión de los efectos. (Aguirre 
Romero, 2011). De cada uno de estos campos se obtienen los parámetros para 
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la elaboración de la información: 
− La comprensión del mundo: las ideas que se van a transmitir. 
− Los lenguajes: para dar forma a las ideas. 
− Las herramientas: para lanzar las ideas al mundo. 
− Los efectos: cuál es el impacto que la propia información tiene en el 
mundo. 
 
Para garantizar este reconocimiento, algunos autores van más allá y exigen 
que, junto a la titulación académica, se exija la figura del Colegio profesional 
“para poder así adquirir la condición de periodista y ejercer esta precisa 
profesión informativa” (Real, Agudíez, Príncipe, 2007). 
 
Toda expresión periodística requiere de una profunda investigación, que se 
basa en profundizar en los contextos, poner los datos en perspectiva y reunir la 
información. “Y todo esto lo tienen que hacer periodistas” (Guzmán, 2011). 
 
La deontología periodística juega un papel fundamental en el ejercicio 
correcto de esta profesión. En el periodismo, “la autoridad epistemológica 
proviene de su competencia en el saber práctico y poético de discernir sobre lo 
relevante de la actualidad que el público debe conocer para poder actuar con 
libertad, y en su capacidad para comunicarlo y hacerlo comprensible”. 
(Gutiérrez y Torregrosa, 2009). 
 
Es necesario conseguir una buena información, escribir de forma breve, 
concisa y claramente, para un público específico y respetar un comportamiento 
ético. Se debe reconocer la importancia de la exactitud respetando las 
limitaciones legales. (Estremodoyro, 2009). Este aspecto es destacado por 
otros autores como Soria quien asegura que “toda información que realmente 
lo sea, será una información ética y toda información de probada eticidad es 
por definición una verdadera y propia información” (Soria, 1997: 24). 
 
De hecho, el periodista necesita ya una formación en tecnología y 
humanística permanente para trabajar en el nuevo escenario comunicativo y 
asimilar la complejidad de la sociedad.  
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Su función social requiere conocimientos periodísticos y deontológicos que 
sólo la universidad puede garantizar por su independencia de los intereses 
empresariales. 
 
 
Ante la creciente irrupción del periodismo ciudadano no se puede confundir 
la aportación del público con el periodismo profesional. Está claro que el 
periodismo ciudadano no hará desaparecer la profesión, pero sí modifica el 
trabajo de la misma. Ahora, el periodista, más que nunca, tiene que valorar, 
interpretar y seleccionar comentarios y otras aportaciones ciudadanas. Ha de 
detectar lo que tiene interés para la audiencia y gestionar la información 
generada por el público. Por eso la figura del periodista es clave. Si no, podrá 
caerse en un error habitual ya detectado por McQuail: “la mayoría de los 
comunicadores de masas de los medios de comunicación establecidos no tiene 
necesidad, desde el punto de vista del trabajo cotidiano y de cada una de las 
cosas que hace, de preocuparse por la respuesta inmediata de la audiencia”  
(McQuail, 1991: 213). 
 
El reto ante este panorama no es otro que el de convencer a los medios de 
que vale la pena invertir en periodismo de interés público, de lo contrario existe 
el riesgo de que aquellos profesionales que desean ejercer un buen trabajo 
periodístico sientan que no pueden hacerlo en los medios de comunicación 
tradicionales. Para evitarlo, White propone “una estructura nueva que permita 
que el periodismo de interés público se financie de una manera independiente”. 
(Guzmán, 2011). 
 
La ética periodística también incumbe a los empresarios. Una información 
que se ve sólo como mercancía, pierde su función social y cívica. El periodista 
ha de tener independencia en su labor. Responde ante la empresa para la que 
trabaja, pero ante todo tiene un compromiso con el público, que es el titular real 
del derecho a la información. El fin de las empresas informativas es difundir 
socialmente información. Tienen el deber ético de ganar dinero porque está en 
juego la continuidad de la empresa. Ahora bien, el deber profesional de 
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informar y el deber ético de ganar dinero constituyen un mismo deber (Soria, 
1997: 54). De hecho, este autor avala que los periódicos y revistas están al 
servicio de la audiencia y no al servicio de los propios editores y periodistas. 
“La actitud solidaria con la comunidad es siempre básica en todo periodismo”, 
asegura Soria. 
 
En el quehacer diario, los periodistas deben manejar diferentes fuentes de 
información, para las que Soria establece unos consejos. Las cartas de los 
lectores son, para él, un material clave al que se debe prestar tiempo y 
recursos. En su manejo pueden surgir dilemas éticos que se pueden resolver 
teniendo en cuenta los siguientes consejos: 
a) El periódico o la revista deben publicar las reglas de juego que regulan 
este correo: extensión de las cartas, necesidad de remite completo, 
DNI, teléfono, correo electrónico o fax, posibilidad de extractar la carta si 
excede la extensión recomendada…. 
b) Todas las cartas al director deben contestarse. 
c) Normalmente, la redacción ha de ser informada del contenido de las 
cartas que no se publican. Es muy aleccionador y ayuda mucho a los 
periodistas que tienen sentido común y dosis bajas de arrogancia, 
conocer las críticas, observaciones y sugerencias que su trabajo suscita 
entre los lectores.  
d) El director tiene, antes las cartas de los lectores, tres deberes éticos 
básicos: publicar las cartas de más interés, no manipular el texto de las 
cartas y no ordenar la publicación de una carta que por su contenido 
presuma racionalmente que es delictiva, o contraria a la ética de la 
información: calumniadora, injuriosa, sin respeto a la presunción de 
inocencia, violenta, incitadora del odio, mentirosa, blasfema… 
e) Tiene importancia fundamental que los autores de las cartas estén 
identificados, no se deben publicar cartas anónimas. (Soria, 1997: 226). 
 
Otro aspecto a tener en cuenta por todo periodista es el derecho de réplica, 
uno de los “pilares” que Soria establece para la credibilidad social de un medio 
de comunicación. La capacidad de rectificación evidencia la buena fe de los 
periodistas. Éstos están obligados a rectificar cuando se advierten errores en la 
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información difundida, y, al mismo tiempo, también existe el deber de no 
rectificar si las noticias difundidas son verdaderas. Pero estar en desacuerdo 
con las ideas o las opiniones publicadas no legitima el derecho de réplica; el 
desacuerdo dará origen a la discusión, no a la rectificación. También es preciso 
que las publicaciones sepan respetar las opiniones contrarias a las que 
mantienen en sus páginas. 
 
Ante los comunicados o ruedas de prensa el problema es otro: saber 
elaborar la información, refinar información, dotar de valor añadido a las 
informaciones que fluyen a través de portavoces, directores de información de 
partidos políticos, asociaciones, instituciones o empresas. Ante este cambio en 
el sistema de fuentes de información es necesario también cambiar el modo de 
relacionarse con ellas sin perder de vista que, de forma consciente o 
inconsciente, las fuentes oficiales omiten información de interés para el público. 
Ante los comunicados y ruedas de prensa Soria (1997: 228) sugiere a los 
periodistas que tengan en cuenta que los medios locales tienen el deber de ser 
el tablón de anuncios de la comunidad, pero nunca hay que entregarse 
ciegamente a las fuentes institucionales. Las notas, comunicados, 
informaciones de las ruedas de prensa o de los gabinetes de relaciones 
públicas deben ser considerados como un punto de partida, no como un punto 
de llegada. Pueden proporcionar pistas, pero si la publicación considera que el 
tema es de interés informativo, ha de trabajarlo, analizarlo, contrastarlo y 
redactarlo autónomamente.  
 
Todo periodista debe responder ante los ciudadanos con responsabilidad, 
de ahí que uno de los aspectos clave hoy en día sea, debido al desarrollo de 
las redes sociales y como recuerdan Martínez y Rallo (2011), “garantizar un 
adecuado cumplimiento de la Ley de Protección de Datos”. Para ello 
establecen que todo medio de comunicación debe: 
− Ubicar una información breve en el espacio de la cuenta que facilite la 
red social con la información básica sobre la identidad y localización 
de la persona responsable, finalidad que se persigue y forma parte del 
ejercicio de los derechos. 
− Articular un procedimiento de bienvenida a nuevos amigos con un 
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mensaje de correo electrónico que incluya esta información. 
− Hiperenlazar a políticas de privacidad corporativas. 
− Informar sobre  la utilización de los datos personales con fines 
comerciales, la posible distribución de los datos a terceros y el uso de 
datos sensibles. (Martínez y Rallo, 2011: 43 y ss.) 
 
La democratización, según estos autores, se produce por la capacidad de 
cualquier ciudadano de ejercer la libertad de opinión, lo que hace que los 
medios faciliten los espacios de opinión en las redes sociales. Por ello 
aconsejan que promuevan la formación de los usuarios mediante códigos 
éticos o reglas de uso. 
 
La importancia del público ha sido puesta de manifiesto por Carlos Soria 
de forma taxativa al afirmar que “a) los mejores periódicos locales son aquellos 
que saben adaptar la información a las necesidades de sus clientes; b) los 
mejores periódicos locales son aquellos que publican opiniones de sus 
lectores; y c) los mejores periódicos locales son aquellos que seleccionan 
cuidadosamente a su redacción”. (Soria, 1997: 224) 
 
Meyer establece una serie de normas a la hora de escribir, para que los 
periodistas realicen bien su trabajo al margen de otros intereses económicos, 
por ejemplo. Si bien afirma que “nunca ha de perderse la oportunidad de copiar 
o plagiar una pregunta que ya ha funcionado en alguna investigación alguna 
otra vez”, también establece que “nunca ha de confeccionarse una pregunta 
para corroborar el titular de prensa que uno ya tiene pensado escribir”. (Meyer, 
1993: 156) 
 
Pero cuando la rapidez del trabajo apremia, Meyer sólo concibe dos 
situaciones en las que las preguntas abiertas pueden ser de utilidad: cuando se 
emplean para conseguir citas textuales que aporten realismo y frescura a un 
reportaje y cuando la respuesta es una cifra.   
 
Para expresar sus opiniones, los medios han dado a sus lectores la 
posibilidad de comentar las noticias publicadas en las ediciones digitales, una 
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posibilidad no exenta de riesgos. “Los comentarios me parecen un sinsentido. 
Son de muy baja calidad”, afirma Aidan White (Guzmán, 2011). De hecho, 
como bien recuerda White, en Internet se publican “muchísimas informaciones 
triviales, inventadas y anónimas”. Basta con prestar atención a los comentarios 
que pueden leerse en las páginas de los diarios digitales para corroborar que, 
muchos de ellos, carecen de interés informativo y, en ocasiones, se convierten 
en disputas banales entre Internautas, que nada tienen que ver con la noticia 
que se proponía comentar. Un ejemplo claro se encuentra en el caso de Jarno 
Smeets, el holandés que hizo creer al mundo que había logrado la hazaña de 
ser el primer hombre en volar como un pájaro. Así lo aseguraba en un vídeo 
que publicó en Youtube. De la supuesta noticia se hicieron eco medios como la 
BBC y, finalmente, era una mentira. Así lo confesó el propio Jarno Smeets en 
una entrevista a la televisión holandesa: "Me llamo Floris Kaayk y soy cineasta 
y animador. Llevo ocho meses trabajando en un experimento sobre medios 
online", explicó en el show De Wereld Draait Door (El mundo está cambiando), 
publica Wired (http://www.wired.com/wiredscience/2012/03/birdman-admits-
hoax/). El vídeo fue visto más de cuatro millones de veces y no era la primera 
vez que engañaba a los medios (La Vanguardia. 23 de marzo de 2012). En 
2006 se inventó una enfermedad, Melatosis Maligna, que consistía en que los 
implantes en personas crecían y tomaban el cuerpo de los afectados.  
         
El falso Smeets decía ser "el primer hombre en la Historia en realizar con 
éxito un vuelo corto con las alas basadas en el modelo y estructura de las de 
los pájaros", según explica en el comunicado de prensa 
(http://www.humanbirdwings.net/wp-content/uploads/2012/03/Press-Release-
HBW2.pdf) que puede leerse en su blog, donde detalla todo el proceso de 
construcción de este falso ingenio. 
 
Para evitar esta tendencia, sería necesario reformar algunos aspectos que 
rigen la comunicación digital, como la anonimia o el hecho de carecer de 
responsabilidad respecto a lo que se vierte en Internet. 
 
Las redacciones tienen que convertirse en clasificadoras de información, 
pues las noticias se han transformado en un intercambio entre los periodistas y 
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el público. El reto es satisfacer las demandas de la audiencia, pero sin perder 
rigor periodístico en las informaciones. El sentido crítico que se presupone 
necesario para el ejercicio del periodismo es más fundamental que nunca. 
 
Respecto a las aportaciones del público, Butler (2007) se plantea lo 
siguiente: “¿Cómo podemos estar seguros de que las imágenes no fueron 
manipuladas por personas que son activistas en sus causas y no periodistas 
profesionales imparciales?” La solución a estos riesgos pasa por no perder de 
vista las reglas de oro de todo periodista, aplicando todos los filtros y controles 
necesarios a los contenidos que se publican. Todo debe cuestionarse antes de 
considerarlo fiable, incluso la información proporcionada por medios oficiales, 
ya que en caso de proceder de regímenes autoritarios (por ejemplo) corren el 
riesgo de ser datos sesgados de cara a beneficiar sus intereses. 
 
Juan José García Noblejas cita a diferentes autores a la hora de calificar a 
un periodista. “Walker Percy dice que los novelistas son capaces de ver (o de 
creer ver) en nuestra realidad de cada día, algo que los demás no ven; o que al 
menos son capaces de caer en la cuenta de asuntos a los que los demás no 
prestan atención. Esta cualidad que Percy atribuye a los novelistas, y que 
resulta aplicable a los cineastas, es patrimonio de cualquier buen profesional de 
la comunicación. Desde luego, también la tienen, en muy buena medida, los 
periodistas”. (2000). 
 
Más que nunca, ahora, se tiene que poner en práctica el periodismo de 
precisión. Cuanta mayor rigurosidad guarde la información, mejor será la 
noticia. Este tipo de periodismo surgió en los años 70 con los movimientos de 
protesta social y se configuró, como “una vía de ampliación del equipamiento 
instrumental para que el reportero  convirtiera en materia de indagación 
minuciosa los asuntos hasta entonces inaccesibles o sólo accesibles de una 
manera muy vaga. Dicha forma periodística resultó de especial utilidad para 
escuchar la voz de los disidentes y minoritarios que estaban luchando por el 
reconocimiento de una representación”. (McQuail, 1991:294). 
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1. 4. El ejercicio de la participación por parte del público 
 
Más allá de ser meros receptores de contenidos, las audiencias son un 
público (grupo social) y no una simple masa (conglomerado). Según McQuail 
“la expresión ‘audiencia de los medios de comunicación’ tiene un uso universal 
y un significado bastante simple en cuanto al conglomerado de personas que 
constituyen los lectores, radioyentes o telespectadores de los distintos medios 
de comunicación” (McQuail, 1991: 275). 
 
Para este autor, la audiencia tiene naturaleza dual: se trata de un colectivo 
formado como respuesta al contenido de un medio de comunicación y está 
definida por la atención a ese contenido. También puede ser algo que existe en 
la sociedad y resulta “abastecido” por el suministro de un medio de 
comunicación. En ocasiones ocurre que es ambas cosas a la vez. 
 
La forma más conocida de la audiencia es como un conglomerado de 
espectadores, lectores, radioescuchas y telespectadores. Esta versión centra el 
foco en el número de personas a quienes alcanza una “unidad” determinada de 
contenido de los medios de comunicación y el número de personas dentro de 
ese total, con las características demográficas específicas que interesan al 
emisor. En general, esta concepción de la audiencia no va más allá de la 
recepción o del hecho de prestar atención.  
 
En la concepción de la audiencia como masa destaca el gran tamaño, la 
heterogeneidad, la dispersión, el anonimato, la ausencia de organización social 
y la composición efímera e incoherente. 
 
Cuando se la concibe como público o grupo social, se destaca la 
interactividad y autonomía de un grupo al que sirve un medio de comunicación 
concreto, pero cuya existencia no depende de ese medio. 
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Por último, McQuail concibe a la audiencia también como mercado. El 
producto de los medios de comunicación es una mercancía o servicio que se 
pone a la venta a los consumidores potenciales, compitiendo con los demás 
medios de comunicación. Las audiencias así designadas tienen una doble 
significación para los medios: son un conjunto de consumidores potenciales del 
producto y son audiencia de una clase de publicidad determinada, que es la 
gran fuente de ingresos de los medios de comunicación. 
 
Siguiendo a McQuail, al definir a la audiencia como mercado, la relación 
entre el emisor y el receptor es interesada desde el punto de vista del 
consumidor y manipuladora desde el punto de vista del emisor. Según este 
autor, esta relación no es moral o social como en el caso del público (McQuail, 
1991). 
 
Al mismo tiempo, se presta poca atención a las relaciones sociales 
internas de la audiencia, que es un conjunto de consumidores individuales e 
iguales que comparten determinadas características culturales. También 
adquiere una importancia especial la cuestión de la estratificación de la 
audiencia en función de los ingresos y de las pautas de consumo.  
 
En resumen, como mercado, McQuail define a la audiencia como 
“conglomerado de consumidores potenciales, con un perfil socioeconómico 
conocido, al que se dirige un medio de comunicación o mensaje” (1991: 283). 
 
Participar en los medios de comunicación puede comportar mejoras en el 
ejercicio del derecho a la información que tiene todo ser humano. Comentar 
una noticia, escribir opiniones, etc. le hace más partícipe de algo que le 
incumbe (la noticia) dejando de ser un mero espectador para tener la 
posibilidad de compartir sus aportaciones con profesionales del periodismo y, al 
mismo tiempo, con otros lectores.  
 
Además de los medios, en esta democratización de la información 
también han de colaborar los gobiernos. Los ciudadanos tienen derecho a 
evolucionar, a ser reconocidos en sus situaciones particulares y no sólo como 
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una mera masa electoral representada.  
 
Para el ejercicio de la participación, en la mayor parte de los casos, los 
medios realizan propuestas que requieren el uso de Internet por parte de los 
usuarios que deseen realizar sus aportaciones. Pese a que es cada vez más 
extendido su uso, llegar a la totalidad de la población, aún no es una realidad. 
Además, las diferencias generacionales entre jóvenes y mayores dificultan 
tanto el interés como la capacidad de manejo de las nuevas tecnologías. Así, 
no todo ciudadano tiene acceso a los nuevos medios de comunicación y, aquí, 
el Estado juega un papel fundamental: debe proveérselo -y también capacitarlo- 
en tanto es un derecho igualmente fundamental como el acceso a los servicios 
de salud o educativos. (Aguirre Sala, 2011). 
 
Una vez el ciudadano tiene los medios y ha sido capacitado para la 
técnica, puede ejercer la participación. Pero, para que ésta sea productiva de 
cara al bien común y en realidad se convierta en una colaboración a favor de la 
mejora de las informaciones, no bastan las meras afirmaciones vanales o sin 
argumentar, algo muy extendido en las páginas de los medios digitales. La 
facilidad con la que una opinión se publica, su rapidez, y casi ausencia de 
esfuerzo, ha hecho que los comentarios de los lectores hacia muchas 
informaciones carezcan de un mínimo interés informativo. En casos extremos, 
aunque no menos habituales, surgen diálogos virtuales entre lectores a través 
de los comentarios a las noticias, unos diálogos que nada tienen que ver con la 
noticia propuesta para comentar.  
 
Así como los seres humanos necesitan aprender a leer y escribir, la 
argumentación también precisa un aprendizaje. Hablar no siempre es 
argumentar y la participación en los medios, para ser útil, necesita ser un “habla 
argumentada”.  
 
La razón de ser de toda argumentación es exponer un punto de vista, 
destacarlo y justificarlo, tratando de convencer a uno o varios interlocutores o 
“adversarios” de su valor. (Camps y Dolz, 1995). Argumentar es justamente lo 
contrario de aferrarse a un punto de vista y, para conseguir su objetivo real, el 
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argumentador no puede tener presente el siguiente decálogo establecido por 
Camps y Dolz: 
− Reconocer un tema polémico y ser consciente de los diversos puntos 
de vista que existen sobre él. 
− Discutir los diferentes puntos de vista y los recursos argumentativos 
posibles para defenderlos. 
− Tener su propia opinión sobre el tema discutido. 
− Valorar los argumentos contrarios. 
− Justificar su punto de vista con un conjunto de argumentos 
adecuados. 
− Utilizar de manera rigurosa y consciente los argumentos. 
− Tratar de desarrollar estrategias para atraer los sentimientos de los 
otros.  
− Reconocer los argumentos del oponente y saberlos refutar. 
− Aceptar e incorporar algunos de los argumentos del adversario como 
concesiones. 
− Saber negociar una posición de compromiso.  (Camps y Dolz, 1995: 
5-8). 
 
Aprender a argumentar, supone, por tanto, lectura, observación, 
comparación y análisis de los textos publicados, tanto por los periodistas, como 
por otros ciudadanos que han participado en el medio de comunicación. La 
rapidez de las nuevas tecnologías, supone en ocasiones un obstáculo para 
estos requerimientos, pues la ciudadanía tiende a volverse cada vez más 
cómoda, precisamente por las comodidades que otorgan los avances 
tecnológicos. No por ello debe dejar de considerarse la argumentación como 
una condición indispensable para que la participación se convierta en una 
verdadera colaboración con el periodista.   
 
El problema no se genera por el mero hecho de que quien no sabe, habla 
como si supiera, sino que el público suele realizar juicios precipitados por las 
apariencias y el afán de notoriedad, otorgando autoridad a quien no lo merece. 
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1. 5. Ventajas y desventajas de la participación 
 
Conocidos los criterios para los periodistas y el público en favor de una 
productiva participación que beneficie a ambos en los medios de comunicación, 
a continuación corresponde establecer las ventajas y los inconvenientes que 
esta participación supone.  
 
Las relaciones audiencia-emisor pueden producirse, tanto cuando el 
emisor está tratando verdaderamente de comunicarse como cuando el emisor y 
el receptor persiguen los mismos objetivos. Quienes constituyen las audiencias 
establecen relaciones entre sí a través de la comunicación de masas, en 
especial con los personajes, estrellas y personalidades de las novelas y los 
programas de entretenimiento. (McQuail, 1991).  
 
Se produce así lo que McQuail denomina “retroalimentación directa”. 
Tradicionalmente, la forma de respuesta por parte de la audiencia ha sido 
institucionalizada en forma de cartas al director y llamadas telefónicas a las 
emisoras de radio y televisión. Pero éstas “se prestan mucho a ser 
manipuladas por los propios medios de comunicación mediante unas pocas 
normas muy difundidas sobre cómo deben tratarse y seleccionarse las cartas. 
En los medios de comunicación a gran escala es dudoso que esa respuesta 
directa sirva para manifestar los deseos de la audiencia o para informar a los 
medios de comunicación”. (McQuail, 1991: 314). 
 
La teoría democrático-participativa tiene que ver con el derecho a una 
información pertinente, el derecho a responder, el derecho a emplear los 
medios de comunicación para organizar a pequeña escala la comunidad, los 
grupos de interés y las subculturas. Esta teoría apoya el interés local, el 
intercambio de roles entre emisor y receptor, la interacción y el compromiso. 
Los medios de comunicación que responden a esta teoría están más 
controlados por sus audiencias, al ofrecer oportunidades de acceso y 
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participación. Los principios de esta teoría son los siguientes: 
- los ciudadanos y los grupos minoritarios tienen derecho a acceder a los 
medios de comunicación y derecho a que éstos sirvan a las necesidades que 
ellos determinen. 
- la organización y el contenido de los medios no deben estar sometidas al 
control del Estado. 
- los medios de comunicación deben existir para sus audiencias. 
        -los grupos, organizaciones y comunidades deben tener sus propios 
medios de comunicación. 
-las formas de comunicación a pequeña escala, interactivas y 
participativas son mejores que las profesionalizadas (a gran escala y 
unidireccionales). (McQuail, 1991). 
 
En el desarrollo de su trabajo, con los avances que la tecnología ya 
permite, los periodistas han experimentado mejoras de cara a crear 
informaciones más completas y rigurosas. “No se puede estar dentro de las 
profesiones de comunicación y fuera de la sociedad al mismo tiempo. Hasta 
ahora, quizá hemos estado más fuera que dentro de la sociedad, hablando 
sobre “ellos”. Parece llegada la ocasión de hablar, al menos, con ellos. Y eso ya 
es empezar a conspirar: hacer mundo juntos”. (García Noblejas, 2010: 144). 
 
Incorporar enlaces a las fuentes de las que procede la noticia es una de 
las mejoras, al mismo tiempo que se facilita la vinculación de textos originales 
de los que se hayan seleccionado fragmentos en la noticia. Así, se ofrecerá 
todo el contexto preciso, para una mejor comprensión y análisis de la 
información de cara a sus destinatarios: los ciudadanos. Este material de 
contexto, además, cuenta con la ventaja de no limitarse sólo a la información 
textual, sino que, gracias a Internet, pueden incluirse complementos a la noticia 
original en forma de fotografías, vídeos o sonidos. 
 
Poco a poco, la información se va haciendo más cercana al ciudadano, le 
interesa más porque lo tiene en cuenta al elaborar la información 
exhaustivamente. Se abordan noticias cercanas al público, que le afectan y que 
también cuentan con su participación a la hora de proporcionar información. 
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Así, el periodista no debe obviar la posibilidad de solicitar la opinión de los 
lectores en temas en los que éstos pueden ser especialistas (una ventaja 
importante en el ejercicio del periodismo local, pues los problemas de un barrio 
-por ejemplo- quienes mejor los conocen son los vecinos).  
 
Gracias a las colaboraciones del público, tomándolas como punto de 
partida, los profesionales de la prensa pueden elaborar reportajes de acuerdo a 
las sugerencias o pistas de los lectores e invitar a los lectores a contribuir en 
los asuntos en los que se está trabajando. Trabajar en el entorno del 
periodismo ciudadano tiene por significado escuchar a las audiencias y 
aprender de ellas. Se trata de conocer lo que interesa a las personas, lo que 
les afecta, para poder contarlo a la sociedad y transmitir la información que 
puede hacerse contando con la ayuda de los propios ciudadanos. 
 
Pensar en las audiencias no implica que prevalezca el “todo vale”. La 
información no puede dejar de elaborarse con los criterios propios del 
periodismo, si no corre el riesgo de convertirse en mera mercancía con fines 
sólo económicos. No se trata de producir noticias que satisfagan a un público 
mayoritario para atraer más anunciantes y, con ellos, alcanzar mayores 
ingresos. Los periodistas realizan su trabajo de manera responsable, 
trabajando noticias de interés ciudadano, que afectan a los lectores y los 
implica. Esta finalidad se une a la finalidad de beneficio económico exigida por 
la empresa de comunicación en la que trabajen.  
 
Tanto los medios de comunicación como las administraciones tienen que 
asumir que los ciudadanos cuentan con la capacidad de acceder a las fuentes 
y participar en los procesos comunicativos. Si políticos y periodistas 
permanecen de espaldas a este fenómeno, surgirán comunidades que lo hagan 
saber, a través de mensajes a teléfonos móviles, blogs, foros, chats o cualquier 
otro medio que exista a su alcance. (Tiscar, 2011). 
 
La tecnología supone también una amenaza para la adecuada práctica 
del periodismo. Al facilitarse las comunicaciones con el público y con otras 
fuentes de información, se facilita también la labor improvisada en el 
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periodismo, es decir, el trabajo a gran velocidad y sin seguir los criterios 
deontológicos periodísticos, supone un riesgo nada desdeñable. Ante las 
posibilidades del desarrollo tecnológico, los periodistas tienen que trabajar 
teniendo más en cuenta que nunca el requisito de contrastar las informaciones 
antes de la redacción final de una noticia. Cuando Internet propicia la 
comunicación, se da cabida también a todo tipo de informaciones y un 
periodista no podrá tomar todas como verdaderas. Si lo hace, se estará 
devaluando la profesión y dejaría de considerarse al periodismo como un saber 
científico, permitiendo que cualquier persona, aún sin haber recibido la 
formación adecuada, se considere y sea considerada periodista. Los principios 
que marcarán la diferencia pueden resumirse en dos: calidad y credibilidad.  
Hace falta conseguir una buena información, escribir concisa, breve y 
claramente, para un público específico y respetar un comportamiento ético 
(Estremodoyro, 2009). 
 
Si se degrada el periodismo, existen varios riesgos (Agudíez y Príncipe, 
2007): 
− El interés general y público se diluye entre el mayor interés privado de 
las empresas y poderes que lo manipulan. 
− Las empresas periodísticas son un apéndice de los poderes políticos, 
económicos e ideológicos para los que actúan como grandes gabinetes de 
comunicación. 
− El periodismo está siendo desplazado por otras formas informativas, que 
no se conforman con ser ellas mismas sino que quieren instalarse en el 
espacio propio del periodismo: la propaganda, la publicidad, las Relaciones 
Públicas y el márketing político. 
− La concentración mediática debe orientarse a crear mecanismos que 
hagan realidad la autonomía e independencia de los periodistas, tanto en el 
seno de sus empresas como en el conjunto de la sociedad.  
− El periodismo independiente no existe como tal.  
− Las empresas multimedia abocan al periodismo a ser un producto 
rentable. Hay que buscar ante todo la mayor ganancia al menor coste. El buen 
periodismo, la calidad, es muy cara. Y ese esfuerzo no siempre se ve 
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recompensado con beneficios a corto plazo. La precariedad pone en peligro la 
función social que desempeña el periodismo, una misión de la que es 
copartícipe la empresa y que parece haber olvidado. 
− La producción se centra básicamente en formatos baratos que supongan 
óptimos índices de audiencia. Hay que vender a toda costa, no importa cómo ni 
con qué. Los rasgos de la anti-información (rumores, chismorreos, medias 
verdades, espectáculo, sensacionalismo, intromisión injustificada en la vida 
privada, etc.) se adaptan satisfactoriamente a esta fórmula. 
− Con el desarrollo tecnológico, la información vive cercada por un ritmo 
continuo de 24 horas que no deja espacio para pensar. El periodista no tiene 
tiempo para contrastar, evaluar o reflexionar.  
− El periodista deja a un lado su papel de informador y se convierte en un 
mero agitador de ideas ajenas. Inventa, tergiversa o falsea los acontecimientos, 
mezcla descaradamente opinión con información, abusa de las fuentes 
anónimas, trastoca imágenes, no rectifica, doblega todo al fin buscado sin 
reparar en la corrección de los medios.  
 
Para hacer frente a todos estos riesgos, la profesión de periodista velará, 
por encima de todo, por el bien general. El público es el que dota de sentido el 
trabajo periodístico, pero sólo el periodista puede estar a la altura de sus 
exigencias. El papel de público y de periodista, por lo tanto, deben ir de la 
mano, pero no equipararse, se trata de una colaboración mutua en favor del 
bien general. 
 
Valga la siguiente afirmación de Juan José García Noblejas como 
conclusión: “el reto profesional que plantean las nuevas estrategias de 
comunicación está, por paradójico que pueda parecer, en procurar el 
incremento de nuevos valores o hábitos virtuosos. ¿Qué hábitos o valores en 
concreto? Deseamos -según todo tipo de indicadores sociológicos- que los 
medios de comunicación sean promotores de solidaridad y de piedad, de 
gratitud, de sinceridad, de amistad, de tolerancia y capacidad de responder al 
mal recibido, de perseverancia, de alegría, de magnanimidad, etc.” (2010: 38). 
Una cuestión que los avances tecnológicos ha convertido en riesgo, pero que 
conforma los cimientos del periodismo real. 
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CAPÍTULO 2. La prensa gratuita 
 
2.1. Origen, características y consecuencias de la gratuidad 
 
Antes de comenzar cualquier análisis sobre la prensa gratuita, resulta 
especialmente interesante establecer una definición que enmarque de qué se 
va a hablar. Uno de los autores que más a fondo han estudiado este fenómeno 
es Alfonso Nieto. Según este autor se trata de un “producto de la actividad 
editorial de una empresa, periodística o no, que lo entrega sin la adecuada 
contraprestación por parte de los receptores y cuyo único o principal ingreso 
procede de los anuncios que publica, difundiendo exclusivamente mensajes 
publicitarios o también informaciones de carácter general y especializado”. 
(Nieto, 1984: 127). 
 
En España, el Anunciador Logroñés es una de las publicaciones gratuitas 
más antiguas de las que se tiene constancia. Su primer número data del 1 de 
enero de 1876 y, once años más tarde, sigue saliendo, en 1887. Se trata de 
una publicación semanal de cuatro páginas que no admite suscripciones. De 
ella se repartían 10.000 ejemplares cada mes. (Ruíz, Quintana. 1996). 
 
Como se puede comprobar, el fenómeno no es nuevo. La novedad está 
en que “a través de productos gratuitos se ofrecen las secciones clásicas de 
cualquier periódico y todo tipo de noticias” (Bellón, 2013: 128). Esta eclosión 
data del 13 de noviembre de 1995 cuando el grupo Metro Internacional lanzó 
Metro en Estocolmo (Suecia). “El objetivo era proveer a las personas que 
viajaban diariamente al trabajo de información breve y pronto la iniciativa se fue 
expandiendo por las principales ciudades de Alemania, Gran Bretaña, Países 
Bajos…” (Bellón, 2013: 129). 
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El propio nombre de prensa gratuita indica su característica más 
relevante: la entrega del ejemplar al destinatario sin contraprestación 
económica. Para esta clase de publicaciones es esencial la cercanía y la 
proximidad al lector. “Desde el punto de vista informativo la atención se centra 
en los lectores, los contenidos de la publicación y la influencia de la publicidad 
en tanto constituye un modo de informar” (Nieto, 1984: 123). 
 
Los anuncios de la prensa gratuita buscan siempre la máxima rentabilidad 
y, para lograrla, se sirven de la localización de los destinatarios. “La sintonía de 
las publicaciones gratuitas con la opinión pública obedece a razones no sólo 
económicas sino también informativas. Desde la perspectiva económica son 
dos las constantes comunes a este sector de la prensa: ámbito de difusión 
preferentemente local y la publicidad como única fuente de financiación. Pero el 
desarrollo de estas publicaciones ha contado además con un factor informativo: 
lograr satisfacer necesidades de información abriéndose a diversas formas de 
comunicar con planteamientos redaccionales muy variados”. (Nieto, 1984: 126). 
 
Según Nieto (1984: 37-74) la relación prensa-publicidad comenzó en el 
año 1657 en Inglaterra, con The Public Adviser. 
 
El contexto en el que se consume y su financiación condicionan su 
diseño. El periódico tiene que posibilitar una lectura fragmentada, lo más rápida 
y visual posible, de manera que el lector pueda conocer los principales 
mensajes que el periódico quiere comunicarle en el trayecto de casa al trabajo. 
“El aumento de las inversiones publicitarias y la aparición de los sistemas de 
impresión a bajo coste fueron algunos de los factores que contribuyeron al 
impulso de los gratuitos” (Nieto e Iglesias, 1993: 306). 
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En cuanto al número de páginas se trata de periódicos poco extensos en 
comparación con los tradicionales. Dependiendo del día, su paginación es de 
28 o 32 páginas, aunque algunos como 20 Minutos o Qué! pueden tener 24 
páginas en ocasiones puntuales. 
 
El color se emplea tanto en las fotografías como en la tipografía. Incluso 
se han dado casos de empleo de color como fondo de las páginas. La vertiente 
visual se magnifica, con abundantes recortes y montajes con imágenes. En 
consecuencia, las unidades de redacción son más cortas, para así poder incluir 
mayor número de noticias en poco espacio. 
 
La portada suele también presentar un gran número de titulares, en 
comparación con la prensa de pago, algo que puede entrar en contradicción 
con su voluntad de claridad y rapidez de lectura. Sin embargo, gracias a esta 
portada repleta de titulares, el público puede conocer la casi totalidad del 
contenido del ejemplar sólo con leer la portada.  
 
El diseño de los gratuitos y su temática es similar a lo que buscan las 
nuevas publicaciones que tienen como soporte Internet. Las informaciones son 
breves y en ellas domina el color, las fotografías y las ilustraciones. Por ello, 
suele darse una consonancia entre la prensa gratuita y los jóvenes.  
 
Los periódicos gratuitos buscan la proximidad, sin dejarse llevar por cubrir 
sectores más amplios. Para garantizar su audiencia una estrategia común es la 
autopromoción. “La gratuidad no elude los premios, los concursos, etc. 
Igualmente, las consultas a través de  encuestas para conocer la opinión de los 
sectores sobre los contenidos informativos y publicitarios de la publicación, y la 
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calidad de sus secciones. De este modo también busca medir el interés por el 
producto periodístico”. (Ruíz, Quintana. 1996: 41).  
 
Precisamente por el fácil acceso de la población a este medio de 
comunicación (es gratis, no requiere desembolso) no le han faltado críticas por 
parte de otros sectores del periodismo.  
 
Sobre la forma de publicación, las publicaciones gratuitas ofrecen un 
producto muy semejante, en su estructura material y formal, al de la prensa no 
gratuita. “Este hecho es objeto de controversia. Se afirma que cuando un 
gratuito adopta la forma de un diario o revista pagada está incurriendo en 
competencia desleal, pues mueve a la confusión del lector y le lleva a no saber 
distinguir entre lo que es objeto de compra y lo que es regalo”. (Nieto, 1984: 
134). Frente a esta crítica hay que recordar que no existe monopolio en el 
diseño y la forma de las publicaciones. 
 
Los editores de medios gratuitos afirman que más que suponer una 
competencia para los medios tradicionales generan nuevos lectores haciendo 
una labor importante de información entre la ciudadanía al sumar a muchos 
ciudadanos a participar en el debate político y social de sus ciudades y pueblos 
(Núñez, 2009). 
 
También es habitual acusar a la prensa gratuita de poca calidad 
profesional. Ciertamente hubo casos de “espíritu de aventura” (Nieto, 1984: 
134), pero con el paso del tiempo se observa una notable mejora en la calidad 
tanto del diseño, como del papel o los contenidos. Esta mejoría es el resultado 
de la “actividad de los profesionales de la comunicación impresa, que hacen 
periódicos usando tecnología avanzada, igual que sus colegas de la prensa 
pagada, a los cuales no se les puede llamar simples hojas de anuncios” (Nieto, 
1984: 135). 
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Otra controversia frecuente surge con el modo de financiación. Vivir de la 
publicidad puede verse como falta de independencia. Pero realmente no existe 
ningún medio capaz de afirmar su total autonomía. La actividad de la prensa 
gratuita es una relación comercial a la que nada se puede objetar. Pensar en 
una prensa independiente totalmente de los poderes económicos es utópico, tal 
y como ha puesto de relieve la evolución de la prensa. (Nieto, 1984). 
 
La competencia de la prensa gratuita, es decir, la prensa de pago, en 
ocasiones la tacha de desleal. Según este modo de pensar, por el mero hecho 
de difundir gratuitamente una publicación periódica ya existe competencia 
desleal. Pero, siguiendo a Nieto se puede afirmar que “la economía de la 
prensa cuenta siempre con la posibilidad de fijar un precio de venta que es 
inferior al coste total del producto de entrega, logrando la compensación de la 
diferencia a través de los ingresos de la publicidad. No aceptar este 
planteamiento podría llevar al absurdo de pretender que todos los periódicos se 
vendieran a su coste real, como mínimo. Esta situación no resulta defendible 
actualmente, porque la realidad es que en todos los periódicos hay un cierto 
grado de gratuidad, y este grado alcanza mayor dimensión cuando la entrega al 
lector es gratuita”. (Nieto, 1984: 145). Para el destinatario recibir la información 
gratuitamente es una de las conjunciones de la libertad de expresión y la 
libertad de comercio.  
 
Para zanjar las posibles controversias hay que destacar las ventajas que 
la prensa gratuita ofrece a los lectores: la posibilidad de ver satisfechas las 
necesidades informativas, publicitarias y no publicitarias; el conocimiento de 
noticias sobre situaciones del entorno geográfico inmediato donde residen; y 
también, en algún caso, acudir a otras fuentes de información, diferentes a la 
que existía antes de la aparición del gratuito en régimen de monopolio. 
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De hecho, la prensa gratuita se está convirtiendo en los diarios 
generalistas más leídos en España, según datos del Estudio General de 
Medios. Contribuyen al incremento del índice de lectura de prensa, 
involucrando a sectores de población que tradicionalmente no consumen 
prensa generalista de pago como son, por ejemplo, los jóvenes. 
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2.2.  Diferencias entre prensa gratuita y prensa de pago 
 
Cada vez es más notoria la similitud entre los diarios gratuitos y los 
tradicionales. Aunque su paginación suele ser inferior, la prensa gratuita 
comparte con la de pago la estructura de secciones fijas, la maquetación, el dar 
conocimiento público de los datos de tirada o difusión, la diversidad de los 
contenidos redaccionales al margen de la publicidad, la regularidad de 
aparición y el desarrollo de géneros periodísticos habituales en el sector de 
revistas o semanarios no gratuitos. (Nieto, 1984). 
 
Afirmar que la gratuidad implica otorgar el poder de la prensa a intereses 
económicos o financieros ajenos al lector, debe ser analizado en comparación 
con la prensa no gratuita. Difícilmente se puede asegurar que la prensa pagada 
carezca de intereses económicos o de cualquier otro tipo. En ella existe, al 
igual que en la gratuita, alguien distinto del lector que señala cuál debe ser la 
orientación de la publicación periódica. En definitiva, la elección del lector es 
limitada, tanto en los gratuitos como en los periódicos que se ponen a la venta.  
 
El objetivo es conseguir el número más importante de lectores con el fin 
de lograr una mayor cuota de publicidad que es su fuente de financiación. Los 
diarios gratuitos suelen estar más en consonancia con las preferencias del 
público que los de pago, que se centran en temática eminentemente política, 
apartando incluso las cuestiones sociales. La apuesta por temática local, con 
ediciones en varias ciudades en las que se da cobertura a temas cotidianos y 
que afectan directamente a los ciudadanos, es uno de los guiños que los 
periódicos gratuitos hacen a sus lectores (Berganza et al., 2009). 
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La relación entre la publicidad y la información sigue las mismas pautas 
en las publicaciones gratuitas que en las no gratuitas. Para evitar confusión en 
los lectores ambos tipos de información han de estar diferenciados, y esto es 
una exigencia para todas las publicaciones periódicas. (Nieto, 1984). 
 
Frente a la prensa de pago, los gratuitos tienen el punto de vista puesto 
siempre en el lector. Pretenden hacerlo partícipe del medio a través de 
encuestas, foros, blogs, etc. Los diarios españoles de tirada nacional (Metro, 20 
Minutos, Qué! y ADN) son un claro ejemplo. Metro crea espacios para sus 
lectores a través de la página web, donde la participación se ejerce gracias a 
los foros. En 20 Minutos y Qué! las posibilidades son más variadas: encuestas, 
cartas de los lectores, blogs o comentarios a las noticias. En el caso de ADN se 
crean encuestas sobre temas de la actualidad y se plantean preguntas para 
que los lectores expresen su opinión al respecto de forma abierta.  
 
Como asegura José Antonio Martínez Soler, director general de 20 
Minutos, “los vicios más perseguidos por los diarios de pago son la frialdad, la 
distancia y el desapego –cuando no desprecio- en la relación del medio con el 
lector. La sección de 20 Minutos más valorada por nuestros lectores es, 
naturalmente, la de Cartas de los lectores y nos llegan a cientos…y por correo 
electrónico (esa es nuestra auténtica sección de opinión)”. (Entrevista en:  
www.innovation-mediaconsulting.com).  
 
 “Las cifras relativas advierten de que los periódicos sin coste registran 
una presencia de la firma de la ciudadanía que casi triplica al papel impreso de 
pago, del 11% al 4% (…). Tanto 20 Minutos como ADN han abierto secciones 
que se entregan directamente a la ciudadanía. En el primer caso se denomina 
Zona 20 y en segundo El lector. Se integran aquí las tradicionales ‘cartas al 
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director, pero las propuestas van más allá para acercarse a lo que en el mundo 
de Internet se ha denominado ‘partidismo 2.0’”. (Berganza et al., 2009). 
 
Frente a la orientación política que se vislumbra en los periódicos de 
pago, “los gratuitos no cuentan con una línea ideológica identificada. Según 
han manifestado en algunos casos sus editores, este hecho tiene su 
explicación en que de esta forma evitan que el potencial lector pueda rechazar 
por su posición ideológica el diario que le ofrecen gratuitamente” (Bellón, 2013. 
125). 
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2.3. La prensa gratuita en Galicia 
 
La prensa gratuita llegó con retraso a Galicia. Un hecho normal si se tiene 
en cuenta que para su desarrollo busca zonas más prósperas y de mayor 
consumo. Las publicaciones que se repartían en la década de los 80 y los 90 
eran las promovidas por instituciones oficiales, sobre todo por ayuntamientos y 
por entidades comerciales.  
 
Las primeras experiencias en prensa gratuita fueron hojas deportivas, 
boletines comerciales y publicaciones dedicadas a crear imagen de 
instituciones y entidades. Las pioneras son las de contenido deportivo como 
Teletipo deportivo y Tribuna deportiva. (López, 1992). 
 
A comienzos de los 90 aparecen publicaciones periódicas de información 
local gratuitas. Antes, a finales de los 80, hubo experiencias como Vigo city, 
editado por Public Print S. L., pero fueron de corta vida.  
 
El grupo Pool de medios fue el que puso en marcha la primera 
experiencia diferenciada con un claro criterio empresarial. Su cabecera, La 
Coruña. La Gaceta local en casa, de periodicidad semanal, era de formato 
tabloide, contaba con 24 páginas y se distribuía en A Coruña. 
 
En 1992 aparece en Santiago el mensual Compostelán, de contenido 
cultural, lúdico y festivo. También ese año nace Metrópolis Vigo con el impulso 
del comercio. 
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Habrá que esperar hasta los primeros años del siglo XXI para que salga a 
la luz el primer periódico de información general gratuito de Galicia: Vigovirtual. 
De la mano del grupo RadioVigo, se distribuyó en la ciudad olívica entre los 
años 2001 y 2004. 
 
Las peculiaridades de Galicia han motivado que el fenómeno de la prensa 
gratuita experimente un comportamiento diferente al experimentado en otras 
comunidades. El concepto de prensa gratuita, de barrio, tal y como se 
desarrolló en Madrid o Barcelona, difícilmente tendría sentido en Galicia, donde 
sus principales ayuntamientos (Vigo y A Coruña) rondan los 300.000 
habitantes. “Cualquier hipótesis de gratuito en Galicia que se desarrolle en 
entornos urbanos de más de 80.000 habitantes y que en otras condiciones 
consideraríamos como una empresa perfectamente viable, tendría en frente 
prensa convencional que ofrece contenidos informativos y tarifas publicitarias 
muy especializadas para su entorno, lo que de entrada priva al gratuito de 
algunas de sus principales ventajas competitivas” (Ruiz, Quintana. 1996: 77). 
 
La prensa gratuita se incorporó con cierto retraso a Galicia porque ésta 
tiene mejor acogida en los sectores con un nivel de vida medio. Por ello, la 
comunidad catalana es, del Estado, la que contó con un mayor número de 
publicaciones, muchas de proyección comarcal. (López, 1992). 
 
Desde mediados de los 80 y comienzos de los 90, España cuenta con 
ejemplos autonómicos y locales de publicaciones financiadas sólo con 
publicidad. Algunas de ellas son Mataró Report, Tot Badalona, El Prego de 
Sabadell, Tot San Cugat y Tot Cerdañola (en Cataluña entre 1983 y 1987); O 
Social, Salgai, Crónicas, Extra, Arrigorriada y Hoy (entre 1987 y 1998 en el 
País Vasco) y Mini Diario de Valencia (en la Comunidad Valenciana). (Bellón, 
2012). 
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Entre 1990 y 1995 comenzaron a circular en distintas localidades 
publicaciones especializadas como Gaceta Universitaria, Menos 25, Diario 
Médico, Correo Médico. 
 
Junto al desarrollo económico que experimentó España en los primeros 
años del siglo XXI aparecieron numerosas publicaciones gratuitas. En Galicia, 
el fenómeno ha estado presente a través de las delegaciones de los diarios 
gratuitos de ámbito estatal (20 Minutos, Qué! y ADN) y a través de iniciativas 
autóctonas como De luns a venres, Santiago Siete, el gratuito compostelano y 
Tierras de Santiago. 
 
Desde el año 2003 los principales diarios gratuitos de España (Metro, 
Qué!, ADN y 20 Minutos) tuvieron delegaciones en las ciudades gallegas con 
mayor número de habitantes. A finales de 2008, ADN cerró sus delegaciones 
de Vigo y A Coruña. También en ese momento desaparece la delegación 
coruñesa de Qué! y la de Metro, que lanzaba una única edición para toda 
Galicia y tenía su sede en A Coruña.  
 
La delegación de Qué! en Vigo cerró en 2008, por lo que la oferta en 
Galicia de diarios gratuitos de ámbito nacional quedaba reducida a una única 
publicación: 20 Minutos. 
 
Metro es una compañía sueca de medios de comunicación cuya sede 
está en Estocolmo y llegó a Galicia en noviembre de 2003. Contaba con 59 
ediciones en todo el mundo y estaba presente en 19 países y 18 idiomas. En 
España su andadura comenzó en 2001 con la publicación de Metro Directe-
Barcelona. En agosto de ese mismo año empieza a editarse la edición de 
Madrid.  
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Qué! se lanzó el 18 de enero de 2005 de la mano del grupo español de 
comunicación Recoletos, si bien a partir del 1 de agosto de 2007 entró a formar 
parte del grupo Vocento. Tenía ediciones locales en Zaragoza, Asturias, 
Barcelona, Bilbao, Madrid, Castellón, La Rioja, Málaga, Sevilla, Valencia, A 
Coruña y Vigo. 
 
ADN nació el 1 de marzo de 2006. Es la apuesta por la prensa gratuita del 
Grupo Planeta y otras editoras de prensa regionales, entre las que se 
encuentra La voz de Galicia. Está publicado por la sociedad Editorial Página 
Cero de la que forman parte el Grupo Planeta, Grupo Joly, Grupo Promotor 
Salmantino (La gaceta regional de Salamanca), Heraldo de Aragón, Grupo 
Serra (Última Hora), La Información (Diario de Navarra) y La Voz de Galicia. 
Contó con ediciones en Madrid, Barcelona, Valencia, Aragón, Bilbao, Cádiz, 
Castellón, Lleida, Málaga, Mallorca, Pamplona, La Rioja y Sevilla. En Galicia 
contaba con delegaciones en Vigo y A Coruña.  
 
20 Minutos pertenece a la empresa Multiprensa y más s. l., fundada en 
Madrid en 1999. Su accionista mayoritario es 20 Min Holding, líder del mercado 
de la prensa diaria gratuita en Suiza y Francia. El accionista principal de este 
grupo es Schibsted, un grupo de comunicación noruego fundado en 1839 y que 
tiene presencia en España, Noruega, Suecia, Dinamarca, Suiza, Estonia, 
Finlandia y Francia, donde es propietario de diarios gratuitos y de pago, 
televisiones, radios y multimedia.  
 
En España, el 3 de febrero de 2000 apareció en Madrid el primer diario 
gratuito de España, Madrid y M@s, con 100.000 ejemplares. En noviembre de 
ese año nació  Barcelona y M@s y, en 2001, tras entrar el grupo noruego de 
comunicación Schibsted en el capital de la empresa editora, el diario pasó a 
llamarse 20 Minutos. En su tesis doctoral Sponsor (2003) ha analizado por qué 
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este grupo optó por el mercado español y concluye que aunque Metro fue el 
pionero en los diarios de información general gratuitos, Schibsted apuesta por 
el carácter local, consciente de que los jóvenes en Europa, a pesar de que 
comparten ciertos valores y normas, son también diferentes en legua y cultura. 
 
El 8 de octubre de 2002 nace www.20minutos.es y se definía a sí misma 
del siguiente modo: “nuestra página web será la suya. Queremos que su voz 
sea lo más importante, que opine sobre las noticias del día y sobre los 
problemas de su ciudad, que discuta, proponga y denuncie”. 
 
Multiprensa y m@s se divide en tres sociedades en el año 2009: Línea 20 
revistas (que se extingue el 31 de enero de 2013), Diario 20 Minutos S. L. y 20 
Minutos online S. L. (extinguidas el 22 de diciembre de 2012). Desde entonces 
pasa a estar registrada como Grupo 20 Minutos con una única sociedad 20 
Minutos España S. A. (Informe Axesor). 
 
En 2003 se lanzaron las ediciones de Sevilla y Zaragoza; en 2004, 
Valencia y Alicante; en 2005, Málaga, Granada, Murcia, Bilbao, Valladolid, A 
Coruña, Vigo y Córdoba; y, en 2007, Asturias.  
 
En cuanto a su número de lectores, en 2006 20 Minutos “según los datos 
del EGM superó, con 2.397.000 lectores al diario de pago deportivo Marca y al 
diario de pago generalista El País, convirtiéndose así en el diario líder en 
España”. (Bellón, 2012). 
 
El 26 de noviembre de 2011 introdujeron mejoras en la página web con el 
fin de “adaptarla a las nuevas formas de comunicación, convertirse en el medio 
social por excelencia y en la que el usuario adquiera cada vez más relevancia y 
pragmatismo” (Bellón, 2012: 179). 
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Su edición digital, en febrero de 2012, fue el primer medio en castellano 
con la información accesible para personas discapacitadas sensoriales y 
motrices. Gracias a una interfaz  inteligente, los usuarios pueden elegir entre 
una navegación mediante teclado (dirigida a personas con discapacidad 
visual), dialogante (para los usuarios con movilidad reducida, que pueden 
navegar por voz) y por sonido (para que aquellos con problemas de 
vocalización puedan leer la web mediante soplidos o emitiendo sonidos). (20 
Minutos.7 y 8 de febrero de 2012). 
 
También fue el primer diario español en integrar todos sus contenidos en 
una red social. (20 Minutos. 9 de mayo de 2012). Fruto de un acuerdo con 
Tuenti, los lectores tienen acceso a las publicaciones del diario desde su 
página en Tuenti (www.tuenti.com/20minutos). En ella se integran todos los 
contenidos de sus ediciones.  
 
En su intención por acercarse a sectores del público como los jóvenes, el 
14 de enero de 2013 lanzan Gonzoo. Se trata de un medio digital con noticias 
sobre tecnología, deporte, moda, política, cultura, educación, ciencia, viajes, 
fiestas, internet, televisión, voluntariado y ecología. Este nuevo medio nace, 
según el director de 20 Minutos, Arsenio Escolar, en respuesta a los datos del 
Estudio General de Medios que alertaba de que “los jóvenes de entre 16 y 24 
años pesaban cada vez menos porcentualmente sobre el total de la audiencia 
en casi todos los diarios impresos. Incluso los de 20 Minutos. Estudios 
similares sobre algunos medios online, incluido 20minutos.es, nos llevaron a 
parecidas conclusiones. Nos hicimos muchas preguntas. ¿Dónde se iban esos 
lectores?, ¿En qué medios se informaban?, ¿Habían dejado de interesarse por 
la información? Aquellas preguntas y las investigaciones que hicimos después; 
y las estadísticas como la que dice que España es el paraíso europeo de los 
smartphones, pese a la crisis; y fenómenos como el auge imparable de las 
redes sociales… han sido alguno de los detonantes que nos han llevado a 
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lanzar hoy desde el grupo 20 Minutos un nuevo medio”. 
(http://blogs.20minutos.es/arsenioescolar/). (Fecha de último acceso: 17.02.13). 
 
Combinando las nuevas tecnologías y la apuesta por el periodismo 
ciudadano que realiza desde sus orígenes este medio, el 29 de enero de 2013, 
20 Minutos habilita una nueva funcionalidad en su aplicación para iPhone, 
llamada Ciudadano20. Con ella, los lectores pueden convertirse en 
protagonistas o emisores de la noticia, como usuarios registrados o de forma 
anónima. A través de la pantalla de su teléfono pueden introducir o pegar texto 
y adjuntar imágenes y vídeo. Esta proximidad con el público no restará trabajo 
al periodista pues, afirman “nada se va a publicar sin antes ser revisado”. 
(http://blogs.20minutos.es/premios20blogs/). (Fecha de último acceso 
17.02.13). 
 
En la guía informativa que emplean desde este medio a modo de 
presentación se señala que “nuestra historia de liderazgo, nuestra esencia y 
ser desde el primer día se define por, entre otras cuestiones, contenido local, 
información útil para que nuestros lectores estén al día de lo que pasa a su 
alrededor y cercano y visible. Fomenta la participación de los lectores 
animándoles a formar parte del periódico de forma activa” (Bellón, 2012: 248). 
 
Como calificativos, su director Arsenio Escolar destaca: “fresco, joven 
independiente, ciudadano, participativo, interactivo y local”. (Bellón, 2012: 248). 
Otros como Rubio (2003: 100-101) afirman que es un medio “sintético y 
conciso, que da prioridad a noticias de sociedad y local y a sus protagonistas, 
procura adoptar un tono práctico, opta fundamentalmente por entrevistas en 
informes explicativos y pregunta día a día a sus lectores su opinión sobre 
temas de actualidad”. 
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Una de las notas características de la prensa en Galicia es la presencia 
de proyectos autóctonos como LV, de edición diaria, o Tierras de Santiago y 
Santiago Siete, el gratuito compostelano, semanales. 
 
El 21 de diciembre de 2006 el grupo El Progreso saca a la calle el primer 
diario gratuito en gallego De luns a venres (LV) que, en 2008, estableció una 
alianza con ADN y pasó a denominarse ADN-LV. El 25 de enero de 2013 salió 
a la luz el último LV diario, pues a partir del 8 de febrero de ese mismo año se 
convirtió en un medio de edición semanal. 
 
Tierras de Santiago aparece el 26 de septiembre de 2006 como iniciativa 
del grupo El Correo Gallego con el objetivo de atender a la realidad informativa 
de los 25 ayuntamientos más próximos a la capital de Galicia. Este semanario 
se reparte los martes en ayuntamientos, cafeterías, centros de salud, farmacias 
y otros establecimientos públicos. 
 
Mediasete Publicacións es la editora de Santiago Siete, el gratuito 
compostelano. Se reparte los viernes, de 17.00 a 20.00 horas.  
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2.4. Condicionamientos para el desarrollo de la prensa gratuita en Galicia 
 
Como señala Alfonso Nieto, la fundamentación de la prensa gratuita es “la 
existencia de una necesidad informativa que se satisface a través de la entrega 
gratuita de un ejemplar impreso. La necesidad puede no estar satisfecha 
anteriormente o, aun estándolo, el modo de satisfacerla resultaba menos 
adecuado” (Nieto, 1984:86). 
 
Siguiendo a este autor se afirma que para que la gratuidad sea posible 
comercialmente debe haber publicidad. Pero el anuncio será más eficaz si se 
acompaña de textos informativos y no comerciales. Aunque no es posible 
localizar una fecha exacta en la que la publicidad comienza a constituir un 
ingreso de cierta consideración para la prensa española, este momento 
histórico se sitúa antes de 1830. (Nieto, 1984). 
 
Esta dependencia de la publicidad hace que el sector de la prensa 
gratuita sea especialmente sensible a las épocas de crisis económica. Cuando 
el consumo baja, bajan también los anuncios y, con ello, los ingresos que 
hacen que este tipo de publicaciones puedan ver la luz. “Desde la perspectiva 
de la historia, la gratuidad favoreció antes al anunciante que al lector. Hasta la 
segunda mitad del siglo XVIII y en algunos países con posterioridad, la 
concesión del privilegio real para editar impresos periódicos solía llevar 
aparejada la obligación de publicar gratuitamente los anuncios y avisos que los 
suscriptores le enviasen. Desde el siglo XIX la situación cambia y comienza un 
proceso de gratuidad que favorece al lector, correspondiendo a la publicidad 
costear el bajo precio o el carácter gratuito de la publicación. Con frecuencia, la 
entrega gratuita del periódico se considera un medio para promocionar futuras 
ventas o suscripciones a la publicación; por otra parte, la inserción gratis de 
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anuncios es un modo de atraer nuevos anunciantes. En ambos casos no se 
puede decir que la gratuidad sea desinteresada”. (Nieto, Iglesias. 2000: 312). 
 
Los hábitos de lectura de los jóvenes también animan a las editoras a 
crear nuevos medios gratuitos. Para quienes editan periódicos de pago resulta 
difícil acceder al lector cuya franja de edad oscila entre los 14 y los 30 años y, 
para acercarse a este colectivo, fomentan la lectura mediante la distribución de 
ejemplares o la organización de eventos participativos, con acciones 
promocionales o mediante campañas de comunicación.  
 
La prensa gratuita ha despertado y promovido hábitos de lectura entre 
segmentos de la ciudadanía poco aficionados a leer como los jóvenes. Éstos 
perciben que, gracias a su fácil lectura y su accesibilidad, los periódicos 
gratuitos han contribuido a aumentar sus hábitos lectores. Entre los mayores de 
60 años, la prensa gratuita se percibe como un medio que ha llegado a un 
público que de lo contrario no leería. Se ha convertido en una costumbre que 
forma parte de su vida cotidiana. Los diarios gratuitos han realizado una 
importante función a la hora de incrementar el interés de su público a la hora de 
estar informado gracias a la prensa y a la hora de responder al cumplimiento de 
una función de cotidianidad que aumenta sus hábitos de lectura. (García 
Galera, Berganza Conde y Monferrer Tomás, 2010). 
 
“En los últimos años se ha iniciado la cultura de la gratuidad impuesta por 
Internet y reforzada por el éxito de los periódicos gratuitos, que lleva a que las 
nuevas generaciones se acerquen a la información de un modo distinto a como 
se hacía hace unos años (Burgueño, 2011). 
 
Resulta también relevante el papel que el Estado debe ejercer entorno a 
la prensa gratuita. “El Estado aplicará a las publicaciones gratuitas las normas 
que tutelan la libertad de prensa, ya sea a través de los mecanismos que 
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permitan la transparencia de la gestión económica, o de las que tiendan a 
evitar situaciones de control de la prensa y cualquier otra vía de monopolio que 
ponga en peligro las opiniones diversas para una comunicación plural de 
opiniones. Ante la prensa gratuita el Estado debe mostrar la actitud de respeto 
que acompaña siempre a quien acepta y procura defender la libertad de 
expresión y la libertad de difusión de informaciones e ideas” (Nieto, 1984:151). 
De ahí que la prensa gratuita como impulsora de derechos humanos (a la 
información y la libertad de expresión) sea posible sólo en condiciones 
democráticas. 
 
El transporte público es otro de los condicionantes para el desarrollo de 
los medios gratuitos, pues la gran mayoría están concebidos para leer en los 
trayectos cortos que se realizan a diario en el metro o el autobús. Ya en 1995 
los empresarios Michael Brelski y Robert Sidor lanzaron Uhr AKtiell, que se 
distribuía en las líneas de tren y metro de Berlín (Alemania). Sin embargo, el 
proyecto fracasó tanto por el desinterés de los anunciantes como por la 
oposición de la prensa de pago. (Bellón, 2012). 
 
Ahora bien, siguiendo a Nieto e Iglesias (2000) cabe recordar que en el 
ámbito de la información no se puede hablar de gratuidad propiamente dicha, 
pues el destinatario hace siempre entrega de un bien cada vez más valioso: su 
tiempo. 
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3. Estado de la cuestión 
 
Resulta ahora necesario conocer qué tipo de investigación se ha llevado a 
cabo en esta área. En concreto, se especificarán a continuación las referencias 
existentes sobre periodismo ciudadano y sobre prensa gratuita.  
 
A grandes rasgos se ha constatado que se trata de un campo de estudio 
en el que quedan ámbitos por cubrir y profundizar, de ahí el sentido de la 
presente tesis.  
 
En lo que al periodismo ciudadano se refiere, uno de sus máximos 
representantes es Dan Guillmor, quien a través de su obra Mediactive enseña a 
convertir a los consumidores de los medios de comunicación en usuarios 
activos. Otro de sus libros destacados es Nosotros los medios de comunicación 
donde estudia el periodismo de base creado por el pueblo y para el pueblo.  
 
Si bien son abundantes los estudios sobre periodismo ciudadano o 
participación del público en los medios de comunicación, el enfoque aparece en 
la mayor parte de las ocasiones vinculado a las nuevas tecnologías. Concha 
Edo, por ejemplo, trata sobre todo los medios digitales o el periodismo 
profesional y el desafío que suponen los blogs. Según esta autora el nuevo y 
relevante papel de los lectores tiene mucho que ver con las posibilidades de 
interactuar que Internet ofrece a los usuarios. Algunos de los libros en los que 
aborda esta temática son: La crisis de la prensa diaria. Línea editorial y 
trayectoria de los diarios de Madrid, Periodismo de investigación y Periodismo y 
promoción cultural. 
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Otra estudiosa de este tema es Pilar Diezhandino (Universidad Carlos III 
de Madrid), que cuenta con varios estudios sobre los públicos y su 
interactividad, frente a la anterior pasividad.  
 
A finales del siglo XX surge el fenómeno de los periódicos gratuitos de 
información general y, con ellos, los estudios académicos y las publicaciones 
sobre prensa gratuita. (Bellón, 2012). 
 
A nivel internacional, un experto en gratuitos es Piet Bakker (Universidad 
de Ámsterdam) autor de libros como: Cinco años de prensa gratuita en los 
Países Bajos, Free Daily o Los periódicos gratuitos después de la crisis. 
También cuenta con un blog propio: http://www.newspaperinnovation.com. 
 
En España, entre los primeros académicos en dedicarse al estudio de la 
prensa gratuita se encuentra Alfonso Nieto (Universidad de Navarra), quien ya 
en 1984 escribió La prensa gratuita. 
 
En 2008, María Teresa Santos (Universidad del País Vasco) publicó El 
auge de la prensa gratuita en España y un año después Jesús Flores y Luis 
Mirón (Universidad Complutense de Madrid) Prensa gratuita y calidad 
informativa. Innovaciones tecnológicas, retos y perspectivas de los medios 
gratuitos. Apuntes y propuestas metodológicas y estándares para un nuevo 
modelo informativo. 
 
Fernando Sabés, en 2008, publica el artículo La prensa gratuita en 
España: análisis morfológico comparativo de las publicaciones 20 Minutos, 
Metro, Qué! y ADN. En él lleva a cabo un estudio de la nueva forma de 
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presentar los contenidos de la prensa escrita, reconociendo que su única 
fuente de financiación, la publicidad, “casi les obliga a dar un trato privilegiado a 
los anuncios (en comparación con la prensa tradicional), en el que la jerarquía 
entre unidades periodísticas y publicitarias no llega a quedar clara. Se da 
incluso el caso de portadas-anuncio en la página 1, quedando la portada “de 
verdad” en la página 3, algo impensable quizás ofensivo en un periódico de 
pago” (Sabés, 2008: 91). 
 
Otros aspectos visuales abordan Jesús del Olmo y Sonia Parratt en 
Tipografía y color, un análisis de la prensa gratuita vs la prensa de pago (2011). 
Dan especial importancia a la “interacción inédita con el medio. En este 
sentido, los gratuitos otorgan un notable protagonismo al lector, que se 
convierte en reportero y además le ofrece nuevas vías de expresión gracias a 
los avances tecnológicos”  (Del Olmo y Parratt, 2011: 3).  
 
Otros especialistas en la materia son María Arroyo (Universidad Católica 
de Murcia), que estudia el auge de la prensa gratuita entre la juventud; y 
Guillermina Franco y David García (Universidad Carlos III de Madrid), autores 
de estudios sobre el impacto de los gratuitos en España. 
 
En España tres universidades están llevando a cabo investigaciones 
sobre la prensa gratuita. En la Universidad Complutense de Madrid el 
departamento de Periodismo IV (Empresa Informativa) de la Facultad de 
Ciencias de la Comunicación estudia esta clase de publicaciones; los miembros 
del grupo de investigación Literacidad Crítica (Universitat Pompeu Fabra) están 
explorando distintos aspectos de las prácticas de lectura asociadas a los 
gratuitos y en la Universidad Rey Juan Carlos Anima+d con la profesora María 
Rosa Verganza realiza el proyecto El modelo actual de diarios gratuitos en 
España: desarrollo, contenidos, usos y gratificaciones percibidas por la 
audiencia. (Bellón, 2012). 
 72 
 
Donde mayor es la aproximación al tema de la presente tesis es en dos 
artículos científicos publicados en revistas. En ellos se combinan los términos 
de periodismo ciudadano y prensa gratuita: 
- El papel de los lectores en la crisis de la prensa gratuita: análisis 
exploratorio de los perfiles de audiencia de los gratuitos españoles. 
Roberto de Miguel Pascual, Mercedes del Hoyo Hurtado y José Alonso 
Seco. Publicado en el número extra 2009 de Trípode, volumen I, mayo 
de 2009, pág. 507-525. Ed. Facultat de Comunicació Blanquema. 
Universitat Ramón Llull. 
- Prensa gratuita, canal de participación ciudadana. Mercedes del Hoyo 
Hurtado, Jesús del Olmo Barbero. 2009. En Pilar Pérez Herrero, Pedro 
Rivas Nieto y Roberto Gelado Marcos (coords.). Estudios de 
Periodística. Periodismo ciudadano: posibilidades y riesgos para el 
discurso informativo. Salamanca. Sociedad Española de Periodística y 
Facultad de Comunicación de la Universidad Pontificia de Salamanca. 
Pág. 317-322. 
 
En diferentes tesis doctorales se han localizado aspectos relacionados 
con este campo de trabajo. Ya en 1987, José Luis Peñalva defendió su tesis 
Prensa regional, nuevas vías de acercamiento al lector en la que realiza un 
análisis del destinatario, profundizando en la recuperación de las relaciones 
interpersonales, utilizando para ello las ediciones locales de distintas 
publicaciones.  
 
En el siglo XXI Nazareth Echart publica Los fundamentos de la corriente 
estadounidense periodismo cívico: evaluación conceptual e implicaciones para 
la práctica profesional (2000), que constituye una propuesta sobre cuál debe 
ser la aportación de los medios de comunicación en las sociedades 
democráticas. 
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Más concreta es la tesis de Jaime del Hoyo (2001) La preferencia del 
lector en la prensa: las cartas al director en cuatro diarios de Sevilla. En su 
parte teórica explica las características de las cartas al director y la perspectiva 
que de esta sección tienen periodistas y lectores. En el trabajo de campo 
estudia las cartas publicadas en cuatro diarios de Sevilla entre el 8 de febrero y 
el 7 de junio de 1995. 
 
La participación y los derechos de los públicos en el proceso informativo: 
la figura del defensor del lector, del oyente y del telespectador es el título de la 
tesis de Carlos Maciá (2001). En ella aborda el estudio del Defensor del lector, 
del oyente y del telespectador a escala mundial.  
 
El desarrollo de Internet y las nuevas tecnologías aparece como objeto de 
estudio en la tesis El periodismo en la era electrónica de Ramón Vilariño 
(2002). Analiza la evolución del periodismo electrónico entre los años 1999 y 
2001 y las consecuencias de su irrupción en el mundo del periodismo 
tradicional o de papel. Concluye que el periodismo impreso, escrito y gráfico no 
perecerá, sino que se verá reforzado en su misión de ser referente de fiabilidad 
humana, profesional, ideológica e informativa.  
 
Sobre este últimos tema versa también la tesis de Santiago Tejedor, 
Periodismo y nuevas tecnologías: la web 2.0 en los ciberdiarios de 
Iberoamérica (2010). Su objetivo es estudiar los cambios de los diarios en línea 
de Iberoamérica a partir de la denominada web social o web 2.0. 
 
Mariela Ruth Gómez, publica en 2004 su tesis La práctica del periodismo 
cívico en Latinoamérica, el caso argentino del diario El Liberal. Investiga las 
primeras prácticas de periodismo cívico en Latinoamérica, que tuvieron lugar 
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en Argentina, haciendo especial énfasis en las razones de aplicación, en las 
particularidades de su contexto y en las ventajas y problemas de su puesta en 
práctica.  
 
Sobre el modelo de negocio del diario gratuito que aquí se estudia se ha 
publicado la tesis Gestión de la calidad en la producción de prensa diaria: caso 
aplicado a 20 Minutos (2007). Su autor, Jesús García, parte de la base de que 
el proceso productivo afecta directamente al resultado final (el periódico 
impreso) sobre todo en un contexto de distintas ediciones en todo el territorio 
nacional.  
 
En Teoría de las cartas al director. El papel del lector en la prensa, Lluis 
Pastor (2004) establece que las cartas de los lectores inauguran una nueva 
fase del periodismo en la que los lectores se convierten en protagonistas y los 
diarios absorben por vez primera la voz del público para difundirla en sus 
páginas. Las cartas significan, desde esta perspectiva, el primer eslabón de la 
cadena de la participación del público en el medio, tal como han atestiguado las 
prácticas de periodismo cívico.  
 
El estudio de los lectores de diarios digitales se aborda en la tesis La 
prensa digital: un nuevo escenario para el análisis del comportamiento del 
lector de periódicos, de Raquel Gurrea (2006). 
 
Ana Gironés (2010) lleva a cabo la tesis Auge y crisis de la prensa 
gratuita en Valencia (periodo 2007-2009). El caso de Mini Diario. Concluye que 
los periódicos gratuitos son un soporte mercantil con objetivos puramente 
económicos, que aportan un nuevo tipo de lector y cambios en el contenido, 
diseño, maquetación y publicidad.  
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Sobre la evolución de la prensa gratuita en España se encuentra la tesis 
Prensa de distribución gratuita: auge, crisis y estabilización del mercado. Es 
obra de Itziar Jiménez (2012), quien aborda el mercado de los cuatro diarios de 
distribución gratuita españoles, tanto desde el punto de vista de sus lectores 
como de sus anunciantes, con especial atención a las causas y consecuencias 
de la crisis.  
 
El modelo de redacción de 20 Minutos lo analiza Ana Bellón en la última 
tesis doctoral publicada (2012). Realiza un recorrido por la historia del periódico 
y de la prensa gratuita y describe su modelo redaccional a través del diario 
impreso, el diario digital y la revista Calle 20. 
 
España cuenta con tres asociaciones de prensa gratuita: una de ámbito 
estatal, la Asociación Española de Prensa Gratuita (AEPG), y dos autonómicas 
integradas en la AEPG: la Asociación Catalana de Prensa Gratuita (ACPG) y la 
Asociación Madrileña de Prensa Gratuita (AMPG). 
 
También la Asociación Española de Editoriales de Publicaciones 
Periódicas (AEEPP), fundada en enero de 2000 en Madrid y cuyo presidente es 
Arsenio Escolar (director general de 20 Minutos) representa, gestiona, fomenta 
y defiende los derechos e intereses del sector editorial en lo que se refiere a 
distribución, puntos de venta, competencia desleal, relaciones con las 
Administraciones, promoción, ferias del sector, control de la difusión, 
negociación de convenios, nuevas tecnologías, formación, deontología 
profesional y, en definitiva, todos aquellos aspectos relacionados con la 
problemática editorial. En la actualidad está integrada por 140 editoriales de 
revistas y periódicos gratuitos. (Bellón, 2012). 
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II PARTE: 
 
INVESTIGACIÓN 
APLICADA 
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CAPÍTULO 4. Análisis del caso 20 Minutos: diseño de la investigación 
 
4.1. Tipo de tesis 
 
Teniendo en cuenta la clasificación realizada por Wimmer y Dominick 
(1996) la presente tesis se fundamenta en una investigación de tipo 
cuantitativo. De esta forma se aprovecharán las ventajas que proporcionan las 
investigaciones cuantitativas, como son la mayor precisión de los resultados 
gracias a las expresiones numéricas y el empleo de métodos estadísticos de 
gran importancia en el campo de los medios de comunicación. 
 
Así, la “medición, el resumen estadístico, la prueba de sus hipótesis y, en 
general, el lenguaje matemático” constituyen las características de este trabajo. 
(García, Ibáñez y Alvira, 1994: 34). Según estos autores, se trata de una faceta 
del hombre y de la sociedad humana a la que conviene el método cuantitativo 
pues “la cantidad y su incremento o decremento constituyen el objeto de la 
descripción o el problema que ha de ser explicado”. 
 
Al mismo tiempo se trata de un estudio de caso ya que “sólo hay una 
recogida de datos y no existe un grupo de comparación” (García, Ibáñez y 
Alvira, 1994: 98). Para Wimmer (1996) los estudios de caso responden a la 
necesidad de comprender y explicar un fenómeno. Gracias a él se recopilan un 
gran conjunto de detalles y muchas veces son esos detalles variados los que 
busca el investigador. Permite recopilar información que, por sí misma, es 
descriptiva y explicativa de manera que servirá para vislumbrar por qué ocurre 
algo. De hecho, uno de los objetivos principales será la descripción del caso 
que se analiza (20 Minutos), de su fondo y de su forma.  
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También se ha seguido una estrategia analítica de series temporales 
(Wimmer, 1996), al comparar datos sucesivos que, o bien apuntan hacia una 
determinada tendencia teoréticamente prefijada, o bien hacia una tendencia 
alternativa.    
 
Combinando el análisis de caso y la metodología cuantitativa se tiene en 
cuenta una característica clave de las ciencias sociales: son empíricas pero no 
sólo empíricas. Éstas no rechazan la discusión sobre fines y en ellas se 
manejan conscientemente juicios de valor, es decir, son “metaempíricas sin 
dejar por eso de ser racionales” (García, Ibáñez y Alvira, 1994: 34). Así 
haremos caso a la recomendación de Miguel Beltrán: “las ciencias sociales no 
deben mirarse en el espejo de las físico-naturales, tomando a éstas como 
modelo, pues la peculiaridad de su objeto se lo impide. Se trata, en efecto, de 
un objeto en el que está incluido, lo quiera o no, el propio estudioso” (García, 
Ibáñez y Alvira, 1994: 20). 
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4.2. Proceso de investigación 
 
En el desarrollo de esta tesis, lo primero que se hizo fue establecer el 
contexto del objeto que se iba a investigar. Para ello, se hizo un amplio 
recorrido de búsqueda por la bibliografía y trabajos relacionados con la prensa 
gratuita y el periodismo ciudadano, desde sus orígenes hasta la actualidad. 
 
Una vez establecido el marco teórico, fue necesario acotar el universo de 
la investigación: la edición impresa del periódico 20 Minutos de Vigo entre 
septiembre de 2005 y junio de 2012. Siguiendo la recomendación de Wimmer y 
Dominick (1996) se optó por utilizar una gran muestra que permitiese 
generalizar los resultados. De hecho, no se tomó una muestra, sino que se 
analizó uno a uno la totalidad de los ejemplares de la vida de la edición impresa 
de 20 Minutos Vigo. Este periódico salió a la calle el 13 de septiembre de 2005 
y su último número fue publicado el 29 de junio de 2012. Los ejemplares que 
van entre una y otra fecha constituyen el objeto de este estudio. En total se han 
estudiado 1.480 ejemplares. 
 
Decidido el universo, se pasó a recopilar los ejemplares. Para ello fue 
necesario recurrir a la página web de 20 Minutos (www.20minutos.es), donde 
existe una hemeroteca, y descargar las ediciones impresas de cada día. 
 
Con el material recogido, se pasó al diseño del libro de categorías en el 
que se recogieron los datos. Para ello, se elaboraron dos tablas una para las 
llamadas que el medio realizaba a los ciudadanos animándolos a la 
participación y otra para los contenidos en los que los propios ciudadanos eran 
agentes activos. 
a) La primera de las tablas, denominada “llamadas a la participación”, 
consta de los siguientes epígrafes: 
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Día: del 1 al 31. 
Mes: enero, febrero, marzo, abril, mayo, junio, julio, septiembre, octubre, 
noviembre, diciembre. El mes de agosto no se registra ya que este medio de 
comunicación no publica edición durante dicho mes. 
Año: 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012. 
Día de la semana: lunes, martes, miércoles, jueves y viernes. El diario no 
se publica los fines de semana, ni sábado ni domingo. 
Página: el número de la página en la que aparece la llamada a la 
participación. 
Sección: Vigo, Galicia, Portada. Se estudiarán sólo las páginas locales, no 
las del resto del periódico, pues son comunes para todas las ediciones de 
España y no se realizan desde Vigo. 
Solicita: qué es lo que el medio busca obtener del lector. Opinión (qué 
piensa sobre un tema concreto), denuncia (alguna queja sobre una cuestión 
concreta), testimonio (el periodista intenta localizar a algún ciudadano que haya 
vivido o conozca la realidad a la que hace referencia la noticia), contenido (se 
pide el envío de casos, pistas para una posible información), voto (para las 
encuestas o concursos), preguntas (para entrevistas o consultorios de 
expertos, foto (se pide al lector que envíe imágenes), concurso (llamada a la 
participación en algún concurso organizado por el medio), comentarios 
(invitación a realizar alusiones relativas a noticias). 
Noticia: principal o secundaria. 
Formato: bajo qué diseño se enmarca la llamada a la participación. Los 
formatos empleados por 20 Minutos son los siguientes: 
-Dinos: indicativo de un módulo de alto y un módulo de ancho que se sitúa 
al final del cuerpo de la noticia. En él se formula una propuesta al lector 
vinculada con la información en la que se incluye (por ejemplo: dinos…dónde 
hace falta más control policial). A continuación, se señalan las vías a través de 
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las cuales los ciudadanos enviarán la información: dirección postal, correo 
electrónico o fax. 
-Fotonoticia: fotografía con un pequeño texto en el que se incluye también 
una alusión al lector pidiéndole su opinión o contenidos. 
- Consultorio: invita al público a enviar cuestiones a alguno de sus 
expertos. La sección de consultorios es una de las que genera más 
intervención por parte del público. Aunque el diálogo entre el lector y el experto 
se realiza a través de la página web del medio, en la edición impresa se alienta 
al lector a plantear preguntas y se incluye una reseña de las planteadas. 
20minutos.es cuenta con uno o varios consultorios diferentes para cada día de 
la semana: 
-Lunes: a las 13.00 horas, tiene lugar el consultorio laboral 
atendido por los abogados de Avisgal. Durante una hora los 
usuarios podrán plantearles sus dudas y serán respondidas en 
la medida de lo posible. En la definición de este consultorio el 
cibermedio incluye un enlace externo hacia la página web de 
Avisgal. Ahora bien, se advierte también que “en ningún caso 
debe considerarse asesoramiento profesional específico sino 
orientación jurídica de carácter genérico, siendo siempre 
recomendable consultar personalmente el caso concreto con 
un abogado”. 
A las 17.00 horas es el turno del motor en el que los lectores 
podrán preguntar por todo lo relativo a nuevos vehículos, 
comparativas directas entre modelos o prototipos que las 
marcas automovilísticas están desarrollando para el futuro. La 
respuesta vendrá de la mano de la redacción de Autoscout24, 
de quien también incluyen un enlace externo con su página 
web. 
- Martes: a las 13.00 horas es el consultorio sobre “gadgets”. 
Las dudas sobre aparatos electrónicos (móviles, ordenadores, 
cámaras, televisores… serán resueltas por los editores del blog 
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Clipset (Carolina Denia y Juan Castromil) cuyo enlace también 
se indica aquí.  
- Miércoles: a las 13.00 horas se aclaran las dudas relativas 
a las comunidades de vecinos. De este consultorio se encarga 
Patricia Briones, adjunta a la Secretaría Técnica del Colegio 
Profesional de Administradores de Fincas de Madrid (con la 
web especificada). En este foro se advierte a los usuarios que 
sólo planteen preguntas y que trasladen los posibles debates al 
foro de Vivienda con el que cuenta 20minutos.es. 
Ya por la tarde, a las 17.00 horas es el turno de las mascotas, 
con el experto en comportamiento animal y adiestramiento de 
mascotas Guillermo Elzo, más conocido en el sector como 
Profesor Pelusa. 
-Jueves: a las 12.00 horas las dudas sobre sexo las responde 
Pilar Cristóbal, que cuenta con página web propia y cuyo 
enlace se facilita también. 
-Viernes: a las 10.00 horas la psicóloga María Jesús Álava 
orientará a los usuarios en asuntos de psicología. 
 
Estos siete consultorios tienen una duración de una hora cada uno y en 
ese periodo de tiempo los lectores pueden plantear sus temas a los expertos. 
Para ello, es condición indispensable estar registrado en el sitio web.  
- Participa: se llama al público para su implicación en algún concurso 
convocado por el periódico. 
- Foro: invitación a la intervención en los debates que el medio realiza en 
su página web entorno a temas de actualidad. 
- Graba: el periódico pide vídeos para emitir en la página web. 
- Cuéntanos tu caso en www.20minutos.es: similar a los testimonios, pero 
en este tipo de llamadas la intervención se publicaría en Internet.  
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- Museo virtual de viejas fotos: 20 Minutos ha creado un archivo de fotos 
antiguas enviadas por los lectores en su página web. De ellas, algunas son 
publicadas en la versión impresa. Al envío de estas instantáneas hace 
referencia esta llamada. 
- Iniciativa: campaña que crea el propio periódico y para la que pide 
colaboración al público. 
- Mándanos: llamada al envío de contenidos variados: fotos, poesías, 
dibujos, poemas… 
- Novela: 20 Minutos anima a los lectores a la escritura de una obra 
literaria. 
- Pasarela de moda: solicita el envío de fotografías de los lectores como 
modelos de ropa. 
- Quiéres ser nuestro enviado especial: invitación a colaborar con el medio 
haciendo las veces de redactor para un determinado evento. 
- Twitter: pide el envío de mensajes con opiniones, información…a través 
de esta red. 
 
b) La tabla en la que se registraron los contenidos proporcionados por los 
lectores comparte con la anterior los valores día, mes, año, día de la semana, 
página, sección, noticia. Además se incluyen estos otros aspectos: 
Tipo: formato bajo el que se enmarca la intervención del público. Existen 
los siguientes: 
- Lectores informan: el lector mismo elabora la información. Suelen ser las 
respuestas a llamadas realizadas por el periódico, por ejemplo, en 
forma de dinos. 
- Aquí te pillo: encuesta realizada por el medio en la que se publica la 
opinión del lector sobre la cuestión planteada y una pequeña fotografía 
del mismo. 
- Encuentro digital: entrevista a un personaje que responde en directo a 
las preguntas realizadas por el público a través de la página web. 
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Parte de esta entrevista se publica en la edición impresa del día 
siguiente. 
- Noticia: el redactor elabora una información en la que la fuente principal 
ha sido el lector. Él es quien da la voz de alarma al periodista. Estas 
noticias llevan el indicativo “con la pista del lector…(nombre)”. 
- Cartas: las tradicionales cartas al director. 
- Fotonoticia: el lector es la cara de la noticia, a través de una fotografía. 
- Se está debatiendo: recopilación de las opiniones que emiten los 
lectores en los foros de la página web. 
- Opuestos: dos lectores con su fotografía expresan su opinión sobre una 
noticia, cada una de ellas es contraria. 
- Chat: transcripción de los debates entre lectores originados en la página 
web. 
- Testimonio: el lector es el protagonista e ilustra con su caso el tema de 
la noticia. 
- Comentarios: recopilación de alusiones relativas a una noticia. 
 
Función: apoyo (cuando la información que proporciona el lector actúa 
como complemento a la noticia) o independiente (cuando el contenido del 
público conforma la totalidad de la noticia). 
Género: h (hombre), m (mujer) o h y m (hombres y mujeres). 
 
Una vez diseñadas las tablas se procedió a realizar el análisis exhaustivo 
de cada uno de los ejemplares. Cada vez que se localizaba alguna llamada a la 
participación o contenido de los lectores se registraba en la tabla 
correspondiente cubriendo cada una de las categorías.  
 
Revisados todos los periódicos fue necesario crear una base de datos 
para obtener las correspondientes estadísticas con las que se obtuvieron 
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resultados. Éstos fueron analizados, estudiados y comparados para llegar a las 
conclusiones finales utilizando las herramientas del programa informático 
Microsoft Excel. 
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4.3 . Hipótesis 
 
La hipótesis de partida de esta investigación era que la participación de 
los ciudadanos en la edición impresa de 20 Minutos era alta gracias a las 
numerosas incitaciones a colaborar que realizaba el propio periódico. 
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4.4 . Objetivos  
 
- Describir la actitud del periódico de cara al fomento del periodismo 
ciudadano. 
- Describir la relación que el medio establece con sus lectores. 
- Describir la actitud de la audiencia hacia la participación. Saber si es 
numerosa o no la intervención. 
- Conocer sobre qué temas versa la participación, de qué asuntos se 
obtiene una respuesta mayor. 
- Conocer en qué periodos la participación fue mayor. 
- Describir la oscilación temporal de la participación. 
- Estudiar cómo la coyuntura económica interfiere en la puesta en práctica 
del periodismo ciudadano en este medio. 
Analizar la complementariedad entre la versión impresa y digital de 20 
Minutos. 
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CAPÍTULO 5. Trabajo de campo sobre ejemplares impresos 
 
5.1. Finalidad que los lectores dan a la participación 
 
De los 1.480 ejemplares analizados se han obtenido un total de 340 
contenidos enviados por los lectores, lo que supone que el reparto sería de un 
contenido aportado por el público por cada 4,3 diarios publicados, de media. 
 
A pesar de que la temática sobre la que los ciudadanos “hablan” en el 
medio suele ser variada, la mayoría de sus intervenciones versan sobre 
problemas cotidianos que se topa el vecino en su relación con la ciudad. Así, 
uno de los motivos más habituales que incitan al lector a ponerse en contacto 
con el medio son las deficiencias en las infraestructuras. De las 340 
intervenciones, más de la mitad denuncian daños en las aceras, baches en 
vías urbanas o daños en instalaciones municipales (parques infantiles, 
pabellones deportivos). 
 
Otro de los temas que más intervenciones provoca de los lectores es el 
tráfico, en especial lo relativo al transporte público. Se utiliza al medio para 
solicitar la instalación de marquesinas de autobús urbano en una zona concreta 
de la ciudad, para criticar la inadecuada gestión del tráfico o para solicitar 
espacios de aparcamiento. 
 
Un ejemplo que combina estas dos finalidades es la noticia principal 
publicada por 20 Minutos el 3 de abril de 2006, donde se hacía eco del 
malestar vecinal ante las numerosas bocas de alcantarillado que cubren la 
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carretera e incomodan a conductores y viandantes por las molestias para la 
conducción y el ruido generado.  
 
A lo largo de sus casi siete años de existencia, en páginas locales de Vigo 
los lectores han denunciado también problemas de vandalismo, tráfico de 
drogas o dificultades para la obtención de plaza en las guarderías públicas. 
 
Los contenidos del público que se insertan en la portada suelen ser 
asuntos de ámbito nacional como, por ejemplo, los encuentros digitales. Las 
entrevistas que los lectores realizan a personajes propuestos por el medio se 
publican del mismo modo para todas las ediciones de España.  
 
En Vigo, la última aportación de los lectores al periódico se publicó el 27 
de junio de 2011 y se trataba de una fotografía de un árbol que dificultaba el 
acceso a un paso de peatones. De este modo, en el último año de vida 20 
Minutos Vigo no publicó ningún contenido enviado por los lectores pues el 
número de páginas locales se redujo drásticamente a sólo una y por tanto el 
espacio para las noticias era mucho más reducido, la distribución también bajó 
(por lo que el número de lectores que tenían acceso al medio era menor) y la 
mayoría de las intervenciones se desviaron a la página web. 
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5.2. Temática de las noticias que incluyen llamadas a participar 
 
Del total de ejemplares analizados (1.480) han obtenido 625 llamadas a la 
participación, lo que supone una llamada por cada 2,36 diarios publicados, de 
media. Si se compara con los contenidos aportados por el público las llamadas 
se incrementan en un 84%, lo que implica que el número de llamadas a la 
participación casi duplica a las aportaciones ofrecidas por los lectores. Así 
puede concluirse que para obtener una respuesta del público es necesario 
llamarlo dos veces a participar o que cada dos llamadas a la participación un 
lector decide ofrecer su respuesta.  
 
Los asuntos que tienen que ver con el tráfico (multas, controles, 
aparcamiento, estado de las vías, accidentes, etc.) son los preferidos por el 
periódico a la hora de incluir llamadas a la participación del lector. 
Generalmente, los temas que afectan a un mayor número de personas y 
generan más debate incluyen más indicativos a la participación como Dinos. En 
esta clase de temas buena parte de la ciudadanía puede intervenir aportando 
su opinión o su caso personal, ya que es algo que le afecta de cerca. 
 
También las cuestiones de consumo interesan para generar 
intervenciones. La economía del día a día, de la que la gente habla en la calle, 
interesa. En definitiva, se trata de que los lectores hablen con el medio de lo 
mismo que hablan con sus vecinos. Por esto, 20 Minutos escoge temas de los 
que están cerca del ciudadano (y consumidor) para incluir llamadas a la 
participación. Estos temas están generalmente vinculados a épocas de gastos 
como pueden ser la vuelta al colegio, las compras de Navidad o las rebajas.  
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La sanidad es otro de los grandes temas de 20 Minutos y en él no falta la 
polémica. La publicación periódica de las listas de espera para intervenciones 
quirúrgicas o consultas médicas que ofrece el Servicio Galego de Saúde 
(Sergas) permite elaborar temas en los que siempre se incluye una llamada a 
la participación para que el ciudadano pueda expresar su opinión o contar su 
experiencia con la sanidad pública.   
 
Numerosas son las llamadas a los lectores en noticias sobre servicios, 
con el objetivo de conseguir casos u opiniones sobre el funcionamiento de 
servicios dependientes de la administración pública como el autobús urbano, 
las instalaciones deportivas o las bibliotecas. Se puede enlazar aquí otro de los 
grandes grupos temáticos preferidos para incitar a la intervención: la 
educación. Las mejoras o deficiencias de los colegios y las plazas de las 
escuelas públicas son, entre otros, los asuntos preferidos para el debate.  
 
Los temas laborales, la vivienda o el vandalismo registran una proporción 
similar en número de llamadas a la participación. Sin embargo, la política ocupa 
uno de los últimos grupos temáticos con los que se pretende generar debate. 
En el medio que aquí se analiza, las noticias de carácter político apenas tienen 
cabida y menos en la sección local. Sólo interesan cuando afectan 
directamente al ciudadano y no cuando se trata de enfrentamientos dialécticos 
entre grupos de distinta ideología. La inclusión de noticias políticas con 
llamadas a la participación coincide con épocas electorales.  
 
Al hilo de lo anteriormente señalado es necesario aclarar que, como es 
normal en un medio de comunicación, la mayor parte de la temática de las 
noticias en las que se incluyen llamadas a la participación está vinculada con el 
momento histórico que se vive. Así, el año 2007 fue año de elecciones 
municipales en España, de ahí que la cobertura de asuntos políticos 
aumentase. El periódico incrementó la paginación electoral, incluyendo páginas 
locales para informar de los asuntos que generaba la campaña y los resultados 
 92 
de las urnas. En estas páginas no solían faltar llamadas a la participación del 
ciudadano puesto que, en momentos de elecciones, sí se trata de un tema que 
le afecta directamente, dado que con su voto puede participar activamente en 
política.  
 
En los años de bonanza económica (2006-2008) tanto los ciudadanos 
como el medio se interesaban por cuestiones como el tráfico o las 
infraestructuras. Con el avance del tiempo y la llegada de la crisis, a partir de 
2008, la temática cambió hacia temas de carácter laboral o asuntos de la 
economía cotidiana o la vivienda. El Plan Español para el Estímulo de la 
Economía y el Empleo (Plan E)  que se llevó a cabo a principios de 2009, llenó 
las calles de obreros y las noticias sobre las obras se multiplicaron en la edición 
viguesa de 20 Minutos. Por ser un tema con el que los ciudadanos convivían 
cada día, las llamadas a la participación en las noticias de este tipo se incluían 
con gran frecuencia.  
 
La defensa de los animales es otra de las banderas temáticas de 20 
Minutos. La Asociación Nacional de Amigos de los Animales (ANAA) reconoció 
esta atención al conceder a 20 Minutos  la Huella de Oro en la edición de 2009 
y de 2013 de estos galardones. En su versión local también destacan las 
noticias en las que se invita a la participación de los lectores para tratar asuntos 
relacionados con el bienestar animal o las ordenanzas municipales vinculadas 
a los animales domésticos. 
 
 
 
 
 
 
 93 
5.3. Los contenidos aportados por los lectores 
A continuación se ofrecen los resultados obtenidos sobre los contenidos 
de los lectores en la edición impresa de 20 Minutos Vigo.  
 
5.3.1. Clasificación de los contenidos por número de días 
La siguiente gráfica recoge los datos en función del día del mes: 
 
Gráfica nº 1 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
La gráfica que aquí se muestra recoge en el eje horizontal en número del 
día del mes en el que se ha localizado un contenido enviado por el lector y en 
el eje vertical la cantidad de contenidos enviados en ese número de día a lo 
largo de los meses. 
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Como indican las barras, el mayor número de intervenciones del público 
se realiza a mediados de mes, entre los días 13 y 19; mientras que a principios 
y finales los contenidos de los lectores escasean.  
 
 
5.3.2. Clasificación de los contenidos por meses 
 
Por meses, la representación gráfica es la siguiente: 
 
Gráfica nº 2 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
La primavera es la estación preferida por los lectores de 20 Minutos Vigo 
para enviar sus contenidos al medio. Es entre los meses de marzo y junio 
donde se concentran la mitad de las aportaciones: 169 de las 340. El periodo 
estival hace descender la participación en un 36%, pasando de las 39 
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intervenciones de junio a las 25 de julio. Sin embargo, a la vuelta de 
vacaciones (en agosto no se edita 20 Minutos en papel) se produce un repunte 
al alcanzar las 37 intervenciones localizadas en los meses de septiembre. Con 
la llegada del invierno, éstas caen a su nivel más bajo en diciembre, con sólo 
13 contenidos enviados por el público dicho mes.  
 
5.3.3. Resultados obtenidos por año 
Durante los años de publicación de 20 Minutos en Vigo, la evolución anual 
ha sido la siguiente: 
Gráfica nº 3 
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Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
Los comienzos de 20 Minutos en Vigo fueron la época más activa en 
cuanto a participaciones de los lectores se refiere. Si bien en el año 2005 tan 
sólo se produjeron 19, se debe tener en cuenta que el medio comenzó a 
distribuirse en la ciudad a mediados de septiembre de 2005, por lo que ese año 
las referencias obtenidas son de los meses de septiembre, octubre, noviembre 
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y diciembre. A pesar de que la historia de este medio comenzó en Vigo en 
septiembre de 2005, en esos tres meses y medio se obtuvieron más contenidos 
de los lectores que en los años 2010, 2011 y 2012. 
 
El año 2006 es, con diferencia, el momento en que el público más 
participó en el periódico (104 veces), seguido de 2007 cuando se registraron 88 
intervenciones. Hasta casi la mitad se redujeron al año siguiente (53 
participaciones en 2008) y la cifra siguió cayendo a las 36 en 2009, 15 en 2010, 
14 en 2011 y 11 en los siete primeros meses de 2012. 
 
Coincidiendo con la bonanza de la economía, la publicidad en el medio 
aumentó y con ella creció también el número de páginas de la sección local. 
Éste es uno de los motivos que hace que se registren más intervenciones de 
lectores en los años 2006 y 2007 (cuando había más páginas y más publicidad) 
y menos a partir de 2008 (en 2012 las páginas locales se redujeron a una). 
 
También la novedad del medio y la posibilidad que ofrecía al público de 
hacer oír su voz animó al público a llamar al medio, contar sus inquietudes y 
conseguir hacer llegar casos que hasta el momento no habían podido 
comunicar a un medio de información.  
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5.3.4. Orden de resultados por día de la semana 
 
De lunes a viernes, los resultados variaban del modo que se refleja 
gráficamente a continuación: 
Gráfica nº 4 
 
  
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
La distribución de las intervenciones del público a lo largo de la semana 
apenas sufre variación. Los días preferidos para incluirlas son los viernes y los 
martes (con 76 y 75 casos, respectivamente). Mientras que los que registran 
menos son miércoles (58) y lunes (60). El jueves se encuentra en un punto 
intermedio con 71 participaciones. 
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5.3.5. Resultados obtenidos en cuanto a la ubicación en las páginas 
 
En lo que se refiere al número de página en el que se situaban las 
participaciones del público la siguiente tabla recoge los resultados.  
Gráfica nº 5 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
Más de la mitad de los contenidos de los lectores (el 55,6% -189 de los 
340-) se incluyen en la primera página o portada. Es precisamente la portada 
donde coinciden los contenidos de los lectores a nivel nacional (encuentros 
digitales, por ejemplo) con los contenidos locales. Además, en los primeros 
años de 20 Minutos existía un espacio en el sumario del periódico (situado en 
la parte inferior izquierda de la portada) en el que todos los días se ofrecía una 
pequeña reseña de las cartas publicadas en la sección Zona 20 del interior del 
diario. 
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En páginas interiores los contenidos del público se incluyen 
mayoritariamente en la página 2, la primera o única de la sección de Vigo. En 
ella se ubicaron 71 intervenciones, mientras en la página 3 sólo 31. La página 
3, por ser impar solía ser la preferida por los anunciantes para incluir la 
publicidad de ahí que en ella escasease el espacio para albergar información y, 
por tanto, para incluir la voz de los lectores. Además es en la página 3 donde 
se ubicaba la agenda cultural (Salir hoy), por lo que el espacio estaba 
habitualmente ocupado. Si bien la página 4 registra un total de 39 
intervenciones de los lectores, ésta es inferior a la cifra registrada en la página 
2 ya que la página 4 coincidía con frecuencia con la sección de Galicia y la 
mayoría de los contenidos que enviaba el público eran de carácter local y lo 
recomendable era incluirlos en páginas locales y no autonómicas.  
 
Entre las páginas 5 y 10 se han registrado una decena de intervenciones 
debido a que las ocasiones en las que las páginas realizadas en Vigo llegaban 
a esa cantidad eran muy esporádicas. Habitualmente desde Vigo se realizaban 
las páginas que van de la 1 a la 4, siendo las siguientes de carácter nacional, 
realizadas desde la sede central de Madrid e iguales para todas las ediciones.  
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5.3.6. La ubicación de los contenidos en secciones 
La siguiente representación muestra las secciones del diario en las que 
era más habitual encontrar aportaciones del público.  
Gráfica nº 6 
  
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
Aquí puede verse gráficamente lo apuntado en el apartado anterior. La 
portada del diario es la sección con mayor número de contenidos aportados por 
el público (188), más del 55% del total. Los motivos no son otros que el espacio 
que en los primeros años se reservaba a las cartas al director en la portada y la 
presencia que siempre tenían en esta sección contenidos como los encuentros 
digitales. Siempre que en páginas interiores se incluían entrevistas con algún 
personaje cuyas preguntas las formulaba el público (encuentros digitales) o 
contenidos en los que su intervención era relevante, la inclusión de dicho tema 
no faltaba en la portada.  
 
En páginas de Vigo se incluyeron 143 contenidos que los lectores hicieron 
llegar al medio, el 42% de los publicados. Mientras, en la sección de Galicia, 
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que se hacía conjuntamente entre la delegación de Vigo y la de A Coruña, tan 
sólo se incluyeron el 2,7% (9). Al medio llegaban habitualmente casos que 
aludían a cuestiones locales, de ahí que sea en las páginas viguesas donde 
más se localizan. Además el número de páginas de Vigo solía ser mayor (entre 
una y tres) mientras que Galicia solía representar, como máximo una página. 
La mayor disponibilidad de espacio explica también la frecuencia de ubicación 
de las aportaciones de los lectores en una u otra sección. Habitualmente 
sobraban temas de carácter autonómico con los que llenar el espacio destinado 
a la sección Galicia, mientras que la información local en ocasiones no era muy 
abundante y los lectores podían tener más cabida en sus páginas. 
 
5.3.7. Formatos y tipos más habituales 
A continuación se recoge la forma que adquirían las participaciones.  
Gráfica nº 7 
 Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
El Aquí te pillo supuso el 25% de los contenidos (87). Se trata de una 
encuesta a pie de calle realizada por el periodista en la que los ciudadanos dan 
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su opinión y ésta se acompaña de una pequeña fotografía de su rostro. Es un 
formato cuya iniciativa parte del redactor, pero en el que el público es el 
protagonista, al poder intervenir directamente en el contenido final de la 
información aportando su punto de vista. 
 
Un total de 68 encuentros digitales tuvieron lugar en estos años. En ellos 
es también el lector (o usuario de la página web) quien toma las riendas y 
formula directamente sus preguntas al personaje que el medio ha seleccionado 
para ser entrevistado.  
 
El lector o el contenido aportado por él se convirtió directamente en 
noticia en 62 ocasiones, mientras que las cartas fueron 56 veces reseñadas en 
la portada, ya que ésta tenía su propio espacio reservado en las páginas 
interiores del periódico: Zona 20. 
 
Casi el 13% de las aportaciones del público (43) fueron directas bajo el 
formato de los lectores informan, en el que el medio se hace eco de los asuntos 
enviados transcribiendo textualmente las cuestiones que el público transmitía. 
En este formato el lector hace las veces de redactor y el medio se convierte en 
mero altavoz. 
 
En menos de una decena de ocasiones (9) fueron las fotografías de los 
lectores las protagonistas. La imagen visual también podía incluirse como 
fotonoticia, acompañada del texto explicativo, algo que sucedió en tres 
ocasiones.  
 
Los demás formatos en los que el medio impreso recoge las aportaciones 
del público hacen referencia a participaciones de los usuarios a través de la 
página web. Así ocurre con las listas (siete veces reflejadas en la edición 
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papel), o los se está debatiendo, opuestos, chat, testimonio y comentarios que 
se publicaron una vez en cada caso.  
 
 
5.3.8. La participación de los lectores como fuente de las noticias 
 
Dentro de las noticias en ocasiones los lectores actuaban como fuentes. 
Así se muestran gráficamente los resultados obtenidos.  
 
Gráfica nº 8 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
Como se puede ver aquí reflejado los contenidos del público se disponían 
habitualmente a modo de noticias secundarias o bien complementando a 
noticias de este carácter. Algo más de la mitad (el 62% o, lo que es lo mismo, 
212) de los contenidos del público salieron a la luz como temas secundarios, 
mientras que 128 se ubicaron en temas principales. 
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Aunque el reparto es bastante proporcionado, este hecho es relevante, 
pues en un medio como el que aquí se analiza las noticias principales se 
reducen a como mucho tres al día, siendo las secundarias las más frecuentes. 
Por eso, a pesar de que la presencia en temas principales sea menor ésta es 
de gran importancia ya que son pocos los contenidos de este calado y las 
posibilidades de publicación en ellos son, por tanto, menores. 
 
5.3.9. Función relevante de la aportación de los lectores 
 
Dentro de la información, las aportaciones de los lectores ejercían 
diferentes funciones, tal y como se muestran a continuación gráficamente.  
Gráfica nº 9 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
Como claramente pone de manifiesto este gráfico la gran mayoría (más 
del 71%) de los contenidos del público se publicaron como información 
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independiente. En total fueron 243 los que adquirieron esta función, lo que da 
fe del protagonismo que este medio da a sus lectores. Sus aportaciones sirven 
la mayoría de las veces para configurar informaciones y no sólo como apoyo al 
trabajo del redactor. 
 
Función de apoyo han cumplido 82 de las aportaciones ciudadanas. En 
general se empleaban para complementar temas elaborados por el medio. 
También 14 sirvieron como pista al redactor para elaborar una noticia en 
profundidad, actuando en este caso el lector como voz de alarma ante un 
hecho noticioso. 
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5.3.10. Clasificación de los contenidos en cuanto al género de su 
autor 
La representación gráfica de los contenidos según el género del lector 
que los proporcionaba es la que sigue. 
Gráfica nº 10 
  
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
Por géneros, el periódico solía combinar contenidos aportados tanto por 
hombres como por mujeres (268) y en escasas ocasiones representaban 
intervenciones de un único colectivo. Cuando así ocurría sí puede verse una 
mayor participación de los hombres (41 ocasiones), frente a las mujeres (31), 
aunque esta diferencia no es muy representativa. 
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5.4. Las llamadas a la participación 
 
A continuación se reflejan los datos obtenidos de llamadas a la 
participación del público realizadas por el propio medio de comunicación. 
 
5.4.1. Clasificación de las convocatorias por número de días 
La gráfica siguiente da a conocer las variaciones en la inclusión de 
llamadas a la participación en función del número del día.  
 
Gráfica nº 11 
 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
Por días del mes, los datos obtenidos destacan la menor presencia de 
llamadas a la participación durante los primeros días, incrementándose hacia 
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mediados de mes. El día con más inserciones es el 14, con 30 llamadas. En el 
polo opuesto se sitúa el 31, con tan sólo siete.  
 
5.4.2. Clasificación de las llamadas por meses 
La siguiente tabla recoge las alusiones al lector según el mes del año, 
dentro de los once meses de edición, ya que en agosto el periódico no se 
publicaba en papel.  
Gráfica nº 12 
 Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
Tal y como puede verse reflejado en este gráfico, el reparto de las 
llamadas a la participación es bastante homogéneo a lo largo del año. El 
repunte más destacado se produce los meses de mayo y junio (con 71 
llamadas a participar en cada uno de estos meses). Enero y octubre son los 
meses con menor número, 46 cada uno. 
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5.4.3. Evolución del número de llamadas a participar por años 
Por años, la variación de las llamadas se refleja en esta gráfica.  
Gráfica nº 13 
  
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
Aquí pueden verse claramente las diferencias en el número de llamadas a 
la participación existentes a lo largo de los años de vida de 20 Minutos Vigo. 
Los momentos álgidos del periódico coinciden con el periodo de bonanza 
económica, de mayor paginación y, por tanto, de un volumen de llamadas a la 
participación superior. 
 
En el periodo comprendido entre los años 2006 y 2008 se concentran el 
80% de las llamadas a la participación que 20 Minutos Vigo publicó a lo largo 
de sus siete años de vida.  
 
La caída drástica de 2009 se produjo tras el punto álgido en cuanto a 
llamadas a la participación se refiere. El año 2008 fue el que mayor volumen de 
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ellas cosechó, 186. Esta cifra se desploma hasta las 83 del año siguiente, lo 
que supone un descenso de un 55%, más de la mitad. Este retroceso fue 
motivado claramente por la crisis económica que implicó un menor volumen de 
publicidad (su única fuente de ingresos) que derivó en una paginación inferior 
y, por tanto, menos espacio tanto para la información como para las llamadas a 
la participación del público. Además, es ese año cuando se produce la escisión 
entre el medio impreso y el digital y las alusiones a la participación a través de 
la página web ya no son tan habituales en el medio de papel, llegando a 
desaparecer con el paso del tiempo. 
 
Con la reducción (en 2010) a tan sólo una página para la información 
local, las llamadas a la participación casi desaparecieron y ya no volverían a 
alcanzar la decena. En concreto, en 2010 se contabilizaron ocho, dos más que 
en 2011 y en 2012 tan sólo tres. 
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5.4.4. Llamadas a la participación por día de la semana 
De los cinco días en los que se publicaba el periódico impreso, la 
evolución de las llamadas a la participación variaba del modo en el que se 
recoge a continuación gráficamente. 
Gráfica nº 14 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
Con diferencia, el lunes es el día de la semana en el que se incluyen más 
llamadas a la participación del público. Mientras tanto, los demás días el 
reparto es más ecuánime (115 se publicaron tanto los martes como los 
miércoles y 104 tanto los jueves como los viernes). 
 
El primer día de la semana, sin embargo fueron publicadas 187. El motivo 
que hace que el periodista decida incluir más llamadas a la participación ese 
día es que las páginas locales del diario del lunes se redactaban casi en su 
totalidad el viernes de la semana anterior, dejando sólo algún pequeño espacio 
para que el redactor que estuviese de guardia el domingo lo rellenase con 
información de última hora. Habitualmente se escogían hechos noticiosos 
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atemporales, pero como todo periódico se nutre principalmente de temas de la 
actualidad más inmediata, los redactores encontraban en las llamadas a la 
participación un recurso muy interesante para rellenar todas las páginas 
disponibles que serían publicadas el lunes.  
 
 
5.4.5. Ubicación preferencial de las convocatorias por página 
Aquí se ilustra la ubicación de las llamadas a la participación según el 
número de página que las recogía.  
Gráfica nº 15 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
Con 252 llamadas a la participación, la página dos es la preferida para la 
inclusión de estas alusiones en la edición viguesa de 20 Minutos. Se trata de la 
página en la que se ubican los contenidos de la actualidad local, desde sus 
inicios hasta el final de su vida. De hecho, en 2012 llegó a ser ésta la única 
página de la edición que albergaba la información de Vigo y Galicia.  
 
 113 
Casi empatadas en cuanto a número de llamadas a la participación se 
refiere se encuentran las páginas tres y cuatro (con 120 y 121, 
respectivamente).  Rara vez las páginas de Vigo o Galicia iban más allá de la 
página cuatro, por lo que de ahí en adelante las apariciones de llamadas a la 
participación son poco representativas. 
 
En la página uno (portada) se han ubicado 87, la mayoría en alusión a 
temas de carácter nacional, comunes para las diferentes ediciones del diario.  
 
5.4.6. Distribución de las llamadas a participar por secciones 
La siguiente gráfica ilustra las secciones en las que las llamadas a la 
participación se hacían más frecuentes.  
Gráfica nº 16 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
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Como se ha avanzado es en la sección de Vigo donde se localizan la 
mayoría de las llamadas a la participación, concretamente 501, el 80,16%. 
El segundo lugar es para la portada, con 86, mientras que en Galicia sólo 
se ubican 38. 
Estas cifras ponen de relieve el carácter localista del medio, buscando en 
todo momento contactar con los lectores que tiene más cerca, los de la ciudad 
en la que se distribuye la edición, para implicarlos en la información y obtener 
sus opiniones, preocupaciones o intereses. 
 
5.4.7. Clasificación de las llamadas por asunto que solicitan 
Las llamadas al público se hacían con diferentes fines, tal y como a 
continuación se representa de forma gráfica.  
Gráfica nº 17 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
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Tres cuestiones (contenido, testimonio u opinión) son las que más 
pretende obtener el medio cuando incluye una llamada para la participación de 
sus lectores. Casi el 90% de las 625 responden a unas de estas cuestiones. De 
ellas, 237 buscan que el lector les envíe contenidos, 185 pretenden conseguir 
testimonios y 136 piden la opinión. 
Mucho menos representativas son las que buscan votos a encuestas o 
listas convocadas por el medio (28), preguntas para los encuentros digitales 
(26), denuncias (8), fotos (2), la participación en concursos (2) o comentarios a 
noticias (1). 
 
5.4.8. Distribución organizada por el tamaño de las noticias 
El tipo de noticia (principal o secundaria) también influía en la inclusión de 
llamadas al público. Así se recoge en la siguiente gráfica. 
Gráfica nº 18 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
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Abrumadora es la diferencia sobre la ubicación en cuanto a tipo de noticia 
se refiere. Las llamadas a la participación, preferentemente, se incluyen en las 
noticias principales, frente a las secundarias. Así sucede en 476 ocasiones, 
algo más del 75% del total. Sólo se incluyeron llamadas al lector en 149 
noticias secundarias. 
 
El motivo de esta diferencia es la dimensión de la información. Las 
noticias principales, si bien son menos abundantes (una por página, 
habitualmente dos o tres por día) el espacio de página que ocupan es mucho 
mayor, de ahí que permitan al periodista incluir llamadas al lector, algo más 
difícil en las noticias secundarias, mucho menos extensas. 
 
La dificultad de condensar toda la información en muy poco espacio 
propicia que muchas veces el redactor ni se plantee incluir una llamada al 
lector en noticias secundarias, pues todo el espacio para el texto es muy 
cotizado. 
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5.4.9. Formato preferente para convocar a los lectores 
La gráfica que sigue recoge los formatos más habituales que adquirían las 
llamadas a la participación del público.  
 
Gráfica nº 19 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
El formato Dinos es, con evidente diferencia, el preferido entre las 
numerosas posibilidades que existen de llamadas a la participación. Su diseño 
de un módulo de alto por uno de ancho lo convierten en ideal para su ubicación 
al final de las noticias principales, como complemento en muchos casos. 
 
Muy por debajo se sitúan las llamadas a la intervención de los lectores en 
las Listas que el propio medio o su público crean entorno a un asunto 
determinado y en las que los lectores pueden intervenir con su participación. 
En total, se han localizado 21 llamadas a participar de este tipo. 
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El tercer lugar lo ocupan las llamadas a la participación en los encuentros 
digitales (13), mientras que sólo en una decena de ocasiones se invitó al 
público a participar en los concursos. 
 
 
Otras fórmulas empleadas para incitar a la colaboración son la encuesta 
(9), entrevista (8), mándanos foto (7), fotonoticia (5), consultorio (5), participa 
(4), foro (2), graba (2), cuéntanos tu caso en www.20minutos.es (1), museo 
virtual de viejas fotos (1), iniciativa (1), mándanos (1), novela (1), pasarela de 
moda (1), quieres ser nuestro enviado especial (1), Twitter (1). 
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CAPÍTULO 6. Análisis comparativo por ediciones de la correspondencia 
recibida en  20 Minutos 
 
En el siglo XVII se publicó la primera sección de cartas al director en Italia 
y desde entonces el espacio se mantiene en periódicos de todo el mundo. Por 
tratarse de uno de los pocos escenarios de discusión ciudadana que se 
mantienen, puede considerarse una institución clave en la esfera pública. 
(Barrios, 2013).  
 
Autores como Morrison y Love (1966); Wahl-Jorgensen (2001), 
Richardson (2001); Barger (2003); Smith, Wakefield y Edsall (2005); Pounds 
(2006); Higgs y Schafer (2006); Hoffman y Slater (2007); Yowell (2008); Böök y 
Perälä-Littunen (2008) estudiaron los valores colectivos que el público 
mencionaba en sus cartas a los diarios de Reino Unido, Estados Unidos, 
Zimbawe, Australia y Finlandia. Otros autores midieron la participación social y 
la movilización ciudadana, como es el caso de Hogan (2006). 
 
De igual modo, las cartas al director ayudaron a los interesados en 
reconstruir períodos históricos. Es el caso de Inkeles y Geifer (1952) que 
estudiaron las cartas en ocho diarios durante el gobierno soviético. Dos 
estudios de Thornton realizados en la universidad de Northern Illinois en 2006 y 
2007 analizaron las cartas de diarios estadounidenses durante el colapso de la 
bolsa en 1929. 
 
Como se puede comprobar, las cartas al director en prensa han sido un 
valioso objeto de estudio desde la segunda mitad del siglo XX hasta la fecha. El 
debate público que promueven puede equiparse al generado en las cafeterías y 
salones en los siglos XVII y XVIII, cuando surgió la opinión ciudadana 
independiente de la élite en el poder.  
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En Estados Unidos, Nielsen (2010) advirtió que “mientras las noticias son 
una coproducción entre periodistas y sus fuentes, las cartas deben ser vistas 
como una coproducción entre editores y quienes escriben cartas”.  
 
Siguiendo a Schutz, esta sección se considera un espacio simbólico 
donde se propicia la solidaridad, convirtiendo los problemas personales en 
causas comunes, a los cuales se debe encontrar una solución. (Schutz, 2003). 
 
Cuando los periodistas descubren el potencial de las cartas consiguen 
que éstas les ayuden a configurar la agenda de temas que van a abordar en 
sus informaciones. Así lo constatan estudiosos como Tuen-yu Lau (1991); Bell 
(1993); Cheng, Pérez e Igartua (2000); Wahl- Jorgensen (1999 y 2001) y 
Tanner (1999). 
 
Desde su nacimiento el periódico que aquí se analiza ha dado muestras 
de la importancia que otorga al apartado dedicado a los lectores y, en concreto, 
a las cartas al director. La sección Zona 20, en la que se incluye la 
correspondencia del público, estaba formada por, como mínimo, una página, si 
bien en ocasiones podía llegar a duplicar su extensión.  
 
Entre los meses de enero de 2006 y enero de 2007, 20 Minutos publicó, 
mensualmente, un recuento del número de cartas que los lectores habían 
enviado al periódico. En la sección destinada a la participación del público, 
denominada Zona 20, se incluía una información en la que se indicaba el 
número de cartas totales recibidas en el mes anterior en todas las ediciones, 
especificando también el volumen de cartas recibidas en la edición concreta de 
la que se trate.  
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Con estos datos, pueden verse las diferencias de participación que 
existen en función de la edición que corresponda. Aunque lo habitual es que los 
medios prefieran conocer a sus audiencias con fines comerciales (Whal-
Jorgensen, 2002) en el caso de 20 Minutos la empresa llegó a utilizar estos 
datos para calificar el éxito de cada delegación, valorando mejor a aquellas 
delegaciones que recibían más cartas de los lectores, frente a las que recibían 
menos.   
 
En este punto se analizarán los datos publicados para poner de 
manifiesto las diferencias existentes entre el volumen de cartas recibidas en 
Vigo y las que se recibían en otras localidades. Para que la comparación sea 
coherente se tomarán los datos de poblaciones con similar censo, 
concretamente se compararán los datos vigueses con los de las ciudades con 
menos habitantes que Vigo. En 2006, Vigo contaba con 293.255 ciudadanos 
(datos del Instituto Nacional de Estadística a 1 de enero de 2006) y en 2007 se 
subió hasta los 294.772 (datos del INE a 1 de enero de 2007). Por las mismas 
fechas A Coruña tenía 243.320 habitantes y Granada 237.929 (en 2006) y en 
2007 A Coruña tenía 244.388 y Granada 236.207. 
 
En la siguiente tabla se recogen los datos poblacionales de las tres 
ciudades en este periodo de tiempo. 
Gráfica nº 20 
 
 
 
 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 2006 2007 
Vigo 293.255 294.772 
A Coruña 243.320 244.388 
Granada 237.929 236.207 
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A lo largo del año 2006, en Vigo se recibieron 264 cartas, algo por encima 
de las 256 recibidas en Granada y cerca de un 40% menos de las recibidas en 
A Coruña (422). Por meses, la diferencia más sustancial se produce en el mes 
de enero, cuando en Vigo sólo se recibieron 19 cartas y en A Coruña y 
Granada rondaron el medio centenar con 52 y 49, respectivamente. También 
son relevantes los datos de las ciudades de gallegas correspondientes al mes 
de octubre de 2006, cuando A Coruña superó a Vigo en 20 cartas, ya que la 
edición viguesa recibió 26 y la coruñesa 46. 
Estos datos se recogen en la tabla que sigue a continuación.  
Gráfica nº 21 
 
 
 
 
 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
La siguiente tabla recoge los datos publicados por meses en los distintos 
ejemplares del diario, lo que evidencia las notables diferencias entre cada una 
de las tres ediciones.  
Gráfica nº 22 
 Vigo A Coruña Granada 
Enero 19 52 49 
Febrero 35  41 36 
 2006 Diferencia  
Vigo 264  
A Coruña 422 40,15% 
Granada 256 3,12% 
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Marzo 29 44 22 
Abril 30 31 15 
Mayo 36 43 33 
Junio 34 42 24 
Septiembre 21 55 Dato no publicado 
Octubre 26 46 22 
Noviembre 34 68 27 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
 
En el año 2007 el periódico publicó sólo los datos correspondientes a las 
cartas recibidas en los meses de enero y febrero. En este período Vigo fue la 
edición española de 20 Minutos que menor número de cartas recibió, 57. Dos 
más (59) fueron recibidas en Granada, mientras que A Coruña recibió 95, casi 
un 67% más que la ciudad más grande de Galicia. 
 
Para tratar de mejorar estos datos, la redacción de Vigo optó por 
incrementar el número de llamadas a la participación. Se incluyeron más dinos 
y formatos similares para incitar al público a dar su opinión y lograr incrementar 
el volumen de cartas, una cuestión que valoraba muy positivamente la 
empresa. Sin embargo, el carácter de los ciudadanos de Vigo y su poca 
iniciativa a la hora de manifestar opiniones públicamente, así como el ritmo de 
vida acelerado de una ciudad industrial como ésta, fueron factores que jugaron 
en su contra, se convirtieron en determinantes e hicieron que Vigo fuese la 
delegación con menos cartas enviadas a la sección Zona 20. 
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La siguiente tabla recoge el número de cartas recibidas en cada una de 
las 14 delegaciones de 20 Minutos en los meses de enero y febrero de 2007, 
así como el cómputo total dicho periodo de tiempo. 
 
Gráfica nº 23 
Edición Enero Febrero Total 
A Coruña 52 43 95 
Alicante No publicado 84 - 
Barcelona  652 760 1.412 
Bilbao  73 78 151 
Córdoba 42 36 78 
Granada 24 35 59 
Madrid 1.470 1.634 3.104 
Málaga 78 71 149 
Murcia 305 345 650 
Sevilla 916 870 1.786 
Valencia 114 135 249 
Valladolid 62 48 110 
Vigo 30 27 57 
Zaragoza 124 157 281 
 
Fuente: 20 Minutos. Elaboración propia. 
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CAPÍTULO 7. Conclusiones 
 
Después del análisis realizado en las páginas anteriores a continuación se 
exponen las conclusiones que de él se han obtenido. De la parte teórica es 
posible establecer lo que sigue, en cuanto a conclusiones referidas al medio se 
trata: 
  
- Desde sus orígenes las páginas de los diarios han reservado un espacio 
para sus lectores, como son las cartas al director, por ejemplo. 
 
- La influencia de las nuevas tecnologías ha transformado tanto a los 
receptores de los mensajes como a los emisores. Así, los periodistas han 
dejado de ser meros difusores de información hacia una audiencia pasiva y 
ésta ha adquirido un carácter mucho más activo. 
 
- En la rutina de la empresa se propaga la convergencia mediática, lo que 
ha llevado a la mayor parte de las redacciones de los medios tradicionales a 
convertirse en redacciones multimedia. Al mismo tiempo, los lectores ganan 
protagonismo y, en consecuencia, aumentan las manifestaciones de 
periodismo ciudadano, lo que ha abocado a los diarios a una profunda crisis, en 
parte atribuida al fortalecimiento del periodismo en la red.  
 
- La velocidad de trabajo, la situación laboral, las irrupciones publicitarias 
o los intereses económicos son amenazas que pueden hacer que el profesional 
pierda la verdadera noción de su papel profesional.  
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- La formación es necesaria para que el informador comprenda la realidad 
para transmitirla después, a través de los lenguajes y las herramientas más 
adecuadas. 
 
En el caso de cuestiones referidas al lector se concluye que: 
 
- Participar en los medios de comunicación comporta mejoras para el 
ejercicio del derecho a la información que tiene todo ser humano. El lector tiene 
a su alcance la posibilidad de compartir sus aportaciones con profesionales del 
periodismo y con otros lectores. 
 
Referidas a la gratuidad se incluyen las siguientes conclusiones: 
 
- Para la prensa gratuita es esencial la cercanía y la proximidad al lector.  
 
- La prensa gratuita se está convirtiendo en el tipo de diarios más leídos 
en España, según datos del Estudio General de Medios (EGM). Contribuyen al 
incremento del índice de lectura de prensa, involucrando a sectores de 
población que tradicionalmente no consumen prensa generalista de pago como 
son, por ejemplo, los jóvenes.  
 
- Los periódicos sin coste registran una presencia de la firma de la 
audiencia que casi triplica a los diarios de pago: del 11% al 4% del total de 
contenidos del medio.  
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- La prensa gratuita llegó con retraso a Galicia, algo normal porque para 
su desarrollo busca zonas más prósperas y de mayor consumo.  
 
- La dependencia de la publicidad hace que el sector de la prensa gratuita 
sea especialmente sensible a épocas de crisis económica. Cuando el consumo 
baja, bajan también los anuncios y, con ello, los ingresos que permiten a este 
tipo de publicaciones ver la luz.  
 
- Los diarios gratuitos han realizado una importante función a la hora de 
incrementar el interés del público por estar informado gracias a la prensa y de 
responder al cumplimiento de una función de cotidianidad que aumenta sus 
hábitos de lectura. 
  
- Como coinciden en señalar algunos autores, en el ámbito de la 
información no se puede hablar de gratuidad propiamente dicha, pues el 
destinatario hace siempre entrega de un bien cada vez más valioso: su tiempo.  
 
- Se trata de un campo de estudio en el que quedan ámbitos por cubrir y 
profundizar. Son abundantes los estudios sobre periodismo ciudadano o 
participación del público en los medios de comunicación, pero el enfoque 
aparece en la mayor parte de las ocasiones vinculado a las nuevas 
tecnologías. 
 
En cuanto a la parte aplicada para el caso de 20 Minutos Vigo, la 
investigación ha permitido concluir lo que a continuación se expone:  
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- Del estudio de los temas abordados por los lectores en la edición 
viguesa de 20 Minutos la mayoría se refiere a temas cotidianos relacionados 
con la ciudad: deficiencias en las infraestructuras, tráfico, transporte público. 
 
- El número de llamadas que el periódico hace a la participación casi 
duplica a las aportaciones de los lectores. Son 625 llamadas del diario frente a 
340 respuestas del público; lo que supone un porcentaje de incremento de un 
84%. 
 
- El periódico prefiere los asuntos que tienen que ver con el tráfico 
(multas, controles, aparcamiento, estado de las vías, accidentes) a la hora de 
incluir llamadas a la participación del lector.  
 
- Los temas que afectan a un mayor número de personas y generan más 
debate incluyen más invitaciones a la participación. 
 
- También destacan temas de consumo, sanidad, servicios, educación, 
laborales, vivienda o vandalismo. 
 
- Los asuntos políticos sólo interesan cuando afectan directamente al 
ciudadano y no cuando se trata de enfrentamientos dialécticos entre grupos de 
distinta ideología. La inclusión de noticias políticas con llamada a la 
participación coincide con épocas electorales. 
 
- La mayoría de los temas de las noticias en las que se incluyen llamadas 
a la participación está vinculada con el momento histórico que se vive.  
 
 129 
- En los años de bonanza económica (2006-2008) tanto los ciudadanos 
como el medio se interesaban por cuestiones como el tráfico o las 
infraestructuras. Con la llegada de la crisis, a partir de 2008, la temática cambió 
hacia temas laborales, vivienda o economía doméstica. 
 
- El mayor número de intervenciones de los lectores se realiza a mediados 
de mes. 
 
- Los lectores de 20 Minutos Vigo participan más en primavera. En esa 
época se concentran la mitad de las aportaciones realizadas en el periódico 
durante toda su existencia: 169 de 340. 
 
- Los comienzos de la edición viguesa de este diario fueron el periodo 
más activo en cuanto a participación del público se refiere. En 2006 se 
registraron 104 intervenciones de los lectores y en 2011 sólo 14. 
 
- Con la bonanza económica aumentó la publicidad en el medio y también 
creció el número de páginas. Éste es uno de los motivos que hacen que se 
registren más intervenciones de los lectores en los años 2006 y 2007 y menos 
a partir de 2008 (en 2012 las páginas locales se redujeron a una). Puede ser 
que la novedad del medio y la posibilidad que ofrecía de hacer oír su voz 
animase al público. 
  
- Más de la mitad (55,6%) de los contenidos que proceden de 
aportaciones del público se incluyen en portada, donde coinciden los 
contenidos locales y los nacionales. A ello contribuye también que en los 
primeros años de 20 Minutos existía un espacio en el sumario del periódico en 
el que todos los días se ofrecía una reseña de las cartas publicadas en la 
sección Zona 20. 
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- En páginas interiores los contenidos del público se incluyen en la página 
dos, sobre todo. En ella se publicaron 71 intervenciones y sólo 31 en la página 
tres. Por ser impar, los anunciantes la preferían y en ella se ubicaba también la 
agenda cultural (Salir hoy) por lo que el espacio estaba habitualmente ocupado. 
 
- El 42% de los contenidos del público se sitúan en la sección de Vigo y 
en Galicia sólo el 2,7%. El motivo es que los casos que habitualmente llegaban 
abordaban temas locales y el número de páginas de Vigo era mayor ya que la 
sección Galicia tenía sólo una página de extensión. 
 
- El formato Aquí te pillo es la fórmula más empleada por este diario para 
dar espacio al lector, seguida de los encuentros digitales. 
 
- Los contenidos del público se disponían habitualmente como noticias 
secundarias o como complemento de ellas. Sin embargo, el reparto es bastante 
equilibrado (62% secundaria y 38% principal) si se tiene en cuenta que en un 
medio como éste las noticias escasean (como mucho tres al día) y las 
posibilidades de publicación de contenidos enviados por el lector en noticias 
principales son menores. 
 
- La gran mayoría, más del 71%, de los contenidos del lector se 
publicaron como información independiente y no sólo como apoyo al trabajo del 
redactor. 
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- Lo habitual es que el periódico publicase contenidos aportados tanto por 
hombres como por mujeres y en escasas ocasiones representaban 
intervenciones de un único género.  
 
- Los momentos álgidos del periódico coinciden con el periodo de 
bonanza económica, de mayor paginación y, por tanto, de un volumen de 
llamadas a la participación mayor. Entre 2006 y 2008 se concentran el 80% de 
las llamadas a la participación que 20 Minutos Vigo publicó a lo largo de sus 
siete años de vida. 
 
- En 2008, con la escisión entre el medio impreso y el digital, las alusiones 
a participar a través de la web ya no son tan habituales en papel y llegarían a 
desaparecer con el paso del tiempo.  
 
- El lunes es el día de la semana en el que se incluyen más llamadas a la 
participación porque las páginas locales del lunes se redactaban casi en su 
totalidad el viernes de la semana anterior.  
 
- La página dos, de información local, es la preferida para incluir llamadas 
a participar. El 80,16% se ubican en la sección de Vigo. Esto pone de 
manifiesto el carácter localista del medio, que buscaba en todo momento 
contactar con los lectores que tenía más cerca. 
 
- Contenidos, testimonios u opiniones es, principalmente, lo que pretende 
obtener 20 Minutos de sus lectores. 
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- Las llamadas a la participación se incluyen en noticias principales en 
más del 75% de las ocasiones porque, aunque son más escasas, este tipo de 
noticias son más extensas.  
 
- El formato Dinos es el más frecuentemente empleado porque su diseño 
de un módulo de alto por un módulo de ancho lo convierten en ideal para 
ubicarlo al final del cuerpo de la noticia.  
 
Al margen de las citadas conclusiones el trabajo ha permitido comprobar 
que el periodismo ciudadano no hará desaparecer la profesión, pero sí es 
posible que modifique el trabajo de la misma. Ahora, el periodista, más que 
nunca, podrá valorar, interpretar y seleccionar comentarios y otras aportaciones 
ciudadanas. Tendrá que tener en cuenta lo que tiene interés para la audiencia y 
gestionar la información generada por el público. 
 
Por ello, sería recomendable que las redacciones optasen por convertirse 
en clasificadoras de información ya que las noticias se han transformado en un 
intercambio entre los periodistas y el público. El reto es satisfacer las 
demandas de la audiencia sin perder rigor periodístico en las informaciones. El 
sentido crítico que se presupone necesario para el ejercicio del periodismo es 
más fundamental que nunca.  
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ANEXOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CONTENIDOS DE LOS LECTORES
Día Mes Año Día de la semanaPágina Sección Tipo Noticia Función Género
15 9 2005 jueves 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
15 9 2005 jueves 3 Vigo fotonoticia secundaria independienteh y m
20 9 2005 martes 2 Vigo noticia principal pista m
22 9 2005 jueves 2 Vigo noticia secundaria pista m
22 9 2005 jueves 3 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
22 9 2005 jueves 4 Galicia testimonio principal apoyo h y m
23 9 2005 viernes 2 Vigo aquí te pillosecundaria apoyo h
6 10 2005 jueves 2 Vigo aquí te pillosecundaria apoyo h y m
7 10 2005 viernes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
10 10 2005 lunes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
13 10 2005 jueves 3 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h
19 10 2005 miércoles 5 Galicia aquí te pilloprincipal apoyo h y m
21 10 2005 viernes 3 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
26 10 2005 miércoles 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
28 10 2005 viernes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
28 10 2005 viernes 3 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
4 11 2005 martes 4 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
11 11 2005 viernes 3 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
29 12 2005 jueves 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
3 1 2006 martes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
19 1 2006 jueves 3 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
26 1 2006 jueves 4 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
1 2 2006 miércoles 4 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
7 2 2006 martes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo m
14 2 2006 martes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
20 2 2006 lunes 1 Portada foto principal independienteh
27 2 2006 lunes 1 Portada foto principal independienteh y m
1 3 2006 miércoles 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
2 3 2006 jueves 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
6 3 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
7 3 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
9 3 2006 jueves 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
9 3 2006 jueves 3 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
13 3 2006 lunes 1 Portada foto secundaria independientem
13 3 2006 lunes 4 Galicia aquí te pilloprincipal apoyo m
14 3 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
14 3 2006 martes 2 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
15 3 2006 miércoles 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
16 3 2006 jueves 1 Portada chat secundaria independienteh y m
17 3 2006 viernes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
20 3 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
21 3 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
22 3 2006 miércoles 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
22 3 2006 miércoles 1 Portada foto secundaria independienteh
23 3 2006 jueves 1 Portada comentariosecundaria apoyo h y m
24 3 2006 viernes 4 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
27 3 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
28 3 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
3 4 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
3 4 2006 lunes 4 Vigo noticia principal pista h
3 4 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independientem
6 4 2006 jueves 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
7 4 2006 viernes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
10 4 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
10 4 2006 lunes 1 Portada aquí te pillosecundaria independienteh y m
10 4 2006 lunes 2 Vigo fotonoticia secundaria independienteh
10 4 2006 lunes 5 Galicia aquí te pilloprincipal apoyo h y m
11 4 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
12 4 2006 miércoles 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
17 4 2006 lunes 2 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
20 4 2006 jueves 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
21 4 2006 viernes 3 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
24 4 2006 lunes 2 Vigo fotonoticia secundaria independienteh
25 4 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
26 4 2006 miércoles 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
28 4 2006 viernes 4 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
2 5 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
2 5 2006 martes 3 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
3 5 2006 miércoles 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
8 5 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
9 5 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
9 5 2006 martes 4 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
11 5 2006 jueves 3 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h
12 5 2006 viernes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
15 5 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
16 5 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
16 5 2006 martes 3 Vigo noticia secundaria pista m
18 5 2006 jueves 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
19 5 2006 viernes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
22 5 2006 lunes 1 Portada foto principal independientem
23 5 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
25 5 2006 jueves 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
25 5 2006 jueves 3 Vigo noticia principal pista h
26 5 2006 viernes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
26 5 2006 viernes 4 Vigo noticia principal pista h y m
29 5 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
30 5 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
30 5 2006 martes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
31 5 2006 miércoles 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
5 6 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
6 6 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
8 6 2006 jueves 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
12 6 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
14 6 2006 miércoles 3 Vigo noticia principal pista m
15 6 2006 jueves 3 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
19 6 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
20 6 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
20 6 2006 martes 4 Vigo foto secundaria independienteh
20 6 2006 martes 5 Galicia aquí te pilloprincipal apoyo m
23 6 2006 viernes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
23 6 2006 viernes 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
26 6 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
27 6 2006 martes 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
30 6 2006 viernes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
4 7 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
14 7 2006 viernes 4 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
20 7 2006 jueves 2 Vigo noticia principal pista h
24 7 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
5 9 2006 martes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
6 9 2006 miércoles 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
11 9 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
12 9 2006 martes 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
18 9 2006 lunes 2 Vigo lectores informansecu daria pista h
20 9 2006 miércoles 2 Vigo lectores informansecu daria pista m
4 10 2006 miércoles 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
5 10 2006 jueves 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
24 10 2006 martes 3 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
27 10 2006 viernes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h
30 10 2006 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
29 11 2006 miércoles 1 Portada lista secundaria independienteh y m
30 11 2006 jueves 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
14 12 2006 jueves 1 Portada lista secundaria independienteh y m
15 12 2006 viernes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
3 1 2007 miércoles 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
5 1 2007 viernes 1 Portada lista secundaria independienteh y m
19 1 2007 viernes 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
22 1 2007 lunes 2 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
29 1 2007 lunes 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
9 2 2007 viernes 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
14 2 2007 miércoles 1 Portada foto principal independienteh y m
26 2 2007 lunes 1 Portada cartas secundaria independienteh y m
1 3 2007 jueves 2 Vigo lectores informanprincipal apoyo h
6 3 2007 martes 2 Vigo lectores informansecu daria independienteh
15 3 2007 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
15 3 2007 jueves 2 Vigo lectores informanprincipal apoyo h y m
15 3 2007 jueves 3 Vigo noticia principal pista m
30 3 2007 viernes 1 Portada lista secundaria independienteh y m
10 4 2007 martes 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
11 4 2007 miércoles 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
18 4 2007 miércoles 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
30 4 2007 lunes 3 Vigo lectores informanprincipal apoyo m
4 5 2007 viernes 4 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
10 5 2007 jueves 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
11 5 2007 viernes 1 Portada noticia principal independienteh y m
14 5 2007 lunes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h
17 5 2007 jueves 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
18 5 2007 viernes 1 Portada noticia principal independienteh y m
29 5 2007 martes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
31 5 2007 jueves 2 Vigo lectores informansecu daria independientem
5 6 2007 martes 6 Galicia aquí te pilloprincipal apoyo h y m
7 6 2007 jueves 3 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
8 6 2007 viernes 1 Portada noticia principal independienteh y m
11 6 2007 lunes 4 Galicia aquí te pilloprincipal apoyo h
13 6 2007 miércoles 2 Vigo aquí te pillosecundaria apoyo h y m
14 6 2007 jueves 2 Vigo aquí te pillosecundaria apoyo h y m
14 6 2007 jueves 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
15 6 2007 viernes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
19 6 2007 martes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
21 6 2007 jueves 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
22 6 2007 viernes 2 Vigo lectores informansecu daria independientem
26 6 2007 martes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
26 6 2007 martes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
3 7 2007 martes 2 Vigo lectores informansecu daria independienteh
4 7 2007 miércoles 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
6 7 2007 viernes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
11 7 2007 miércoles 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
12 7 2007 jueves 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
13 7 2007 viernes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
16 7 2007 lunes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
19 7 2007 martes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
19 7 2007 martes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
20 7 2007 miércoles 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
20 7 2007 miércoles 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo m
26 7 2007 jueves 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
27 7 2007 viernes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
5 9 2007 miércoles 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
6 9 2007 jueves 3 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
7 9 2007 viernes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
10 9 2007 lunes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
12 9 2007 miércoles 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
13 9 2007 jueves 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
14 9 2007 viernes 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
14 9 2007 viernes 4 Vigo lectores informansecu daria independienteh
17 9 2007 lunes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
21 9 2007 viernes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
21 9 2007 viernes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
25 9 2007 martes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
25 9 2007 martes 3 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
28 9 2007 viernes 2 Vigo aquí te pilloprincipal independienteh y m
3 10 2007 miércoles 4 Vigo lectores informansecu daria independienteh
9 10 2007 martes 2 Vigo lectores informansecu daria independienteh
9 10 2007 martes 4 Galicia lectores informansecu daria independienteh
11 10 2007 jueves 3 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
19 10 2007 viernes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
19 10 2007 viernes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo m
19 10 2007 viernes 3 Vigo lectores informansecu daria independientem
19 10 2007 viernes 4 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
2 11 2007 viernes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
6 11 2007 martes 4 Vigo noticia secundaria pista m
9 11 2007 viernes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
9 11 2007 viernes 3 Vigo lectores informansecu daria independienteh
15 11 2007 jueves 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
16 11 2007 viernes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
23 11 2007 viernes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
23 11 2007 viernes 4 Vigo aquí te pillosecundaria independienteh y m
28 11 2007 miércoles 1 Portada noticia principal independienteh y m
17 12 2007 lunes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
19 12 2007 miércoles 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
20 12 2007 jueves 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
21 12 2007 viernes 2 Vigo opuestos secundaria independienteh y m
26 12 2007 miércoles 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
4 1 2008 viernes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
11 1 2008 viernes 2 Vigo lectores informansecu daria independientem
11 1 2008 viernes 3 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
22 1 2008 martes 4 Vigo lectores informansecu daria independienteh
29 1 2008 martes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
31 1 2008 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
4 2 2008 lunes 2 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
5 2 2008 martes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
19 2 2008 martes 1 Portada noticia secundaria independienteh 
22 2 2008 viernes 3 Vigo lectores informansecu daria independienteh
25 2 2008 lunes 7 Vigo lectores informansecu daria independienteh
26 2 2008 martes 6 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo m
28 2 2008 jueves 6 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo m
3 3 2008 lunes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
13 3 2008 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
31 3 2008 lunes 3 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
1 4 2008 martes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
8 4 2008 martes 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
9 4 2008 miércoles 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
9 4 2008 miércoles 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
21 4 2008 lunes 2 Vigo se está debatiendopr ncipal apoyo h y m
23 4 2008 miércoles 2 Vigo lectores informansecu daria independienteh
24 4 2008 jueves 3 Vigo lectores informansecu daria independientem
25 4 2008 viernes 3 Vigo lectores informansecu daria independientem
28 4 2008 lunes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h y m
29 4 2008 martes 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
29 4 2008 martes 2 Vigo lectores informansecu daria independientem
7 5 2008 miércoles 2 Vigo lectores informansecu daria independienteh
14 5 2008 miércoles 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
14 5 2008 miércoles 2 Vigo lectores informansecu daria independientem
20 5 2008 martes 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
20 5 2008 martes 2 Vigo aquí te pilloprincipal apoyo h
23 5 2008 viernes 4 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
30 5 2008 viernes 4 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
3 6 2008 martes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
13 6 2008 viernes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
13 6 2008 viernes 4 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
2 7 2008 miércoles 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
2 7 2008 miércoles 2 Vigo aquí te pillosecundaria apoyo m
14 7 2008 lunes 1 Portada noticia principal independienteh y m
14 7 2008 lunes 2 Vigo lectores informansecu daria independienteh
9 9 2008 martes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
15 9 2008 lunes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
18 9 2008 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
9 10 2008 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
15 10 2008 miércoles 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
27 10 2008 lunes 2 Vigo lectores informansecu daria independienteh y m
10 11 2008 lunes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
13 11 2008 jueves 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
18 11 2008 martes 3 Vigo lectores informansecu daria independienteh
15 12 2008 lunes 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
18 12 2008 jueves 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
19 12 2008 viernes 1 Portada noticia principal independienteh y m
9 1 2009 viernes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
14 1 2009 miércoles 2 Vigo lectores informansecu daria independienteh
15 1 2009 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
22 1 2009 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
5 2 2009 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
25 2 2009 miércoles 2 Vigo lectores informansecu daria independienteh
3 3 2009 martes 2 Galicia aquí te pilloprincipal apoyo h y m
6 3 2009 viernes 3 Vigo lectores informansecu daria independienteh
19 3 2009 jueves 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
24 3 2009 martes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
26 3 2009 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
27 3 2009 viernes 4 Vigo noticia principal pista m
31 3 2009 martes 1 Vigo encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
2 4 2009 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
20 4 2009 lunes 1 Portada lista secundaria independienteh y m
23 4 2009 jueves 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
24 4 2009 viernes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
27 4 2009 lunes 4 Vigo lectores informansecu daria independienteh
6 5 2009 miércoles 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
14 5 2009 jueves 2 Vigo noticia principal pista h
10 6 2009 miércoles 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
11 6 2009 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
17 6 2009 miércoles 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
24 6 2009 miércoles 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
3 7 2009 viernes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
6 7 2009 lunes 1 Portada lista secundaria apoyo h y m
13 7 2009 lunes 1 Portada noticia principal independienteh y m
9 9 2009 miércoles 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
17 9 2009 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
18 9 2009 viernes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
6 10 2009 martes 1 Portada lista secundaria independienteh y m
7 10 2009 miércoles 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
23 10 2009 viernes 1 Portada noticia principal independienteh
27 11 2009 viernes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
21 12 2009 lunes 1 Portada noticia principal independienteh y m
28 12 2009 lunes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
3 2 2010 miércoles 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
4 2 2010 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
2 3 2010 martes 1 Portada noticia secundaria apoyo h y m
7 4 2010 miércoles 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
8 4 2010 jueves 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
14 5 2010 viernes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
14 5 2010 viernes 2 Vigo encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
25 5 2010 martes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
15 6 2010 martes 1 Portada noticia principal independienteh y m
18 6 2010 viernes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
5 10 2010 martes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
18 10 2010 lunes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
21 10 2010 jueves 1 Portada noticia principal independientem
26 10 2010 martes 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
4 11 2010 jueves 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
2 2 2011 miércoles 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
15 2 2011 martes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
10 5 2011 martes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
18 5 2011 miércoles 6 Vigo encuentro digitalpr ncipal apoyo h y m
19 5 2011 jueves 6 Vigo encuentro digitalpr ncipal apoyo h
20 5 2011 viernes 10 Vigo encuentro digitalpr ncipal apoyo h
25 5 2011 miércoles 2 Vigo foto secundaria independientem
27 6 2011 lunes 4 Vigo foto secundaria independienteh
28 7 2011 jueves 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
6 9 2011 martes 1 Portada noticia principal independienteh y m
13 9 2011 martes 1 Portada noticia principal independientem
19 9 2011 lunes 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
21 9 2011 miércoles 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
18 10 2011 martes 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
17 1 2012 martes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
26 1 2012 jueves 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
15 2 2012 miércoles 1 Portada noticia secundaria independienteh y m
16 2 2012 jueves 1 Portada aquí te pilloprincipal independienteh y m
17 2 2012 viernes 1 Portada noticia principal independienteh y m
2 3 2012 viernes 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
12 2 2012 lunes 1 Portada aquí te pilloprincipal apoyo h y m
16 3 2012 viernes 1 Portada encuentro digitalsecundaria independienteh y m
11 4 2012 miércoles 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
18 4 2012 miércoles 1 Portada aquí te pilloprincipal apoyo h y m
13 6 2012 miércoles 1 Portada encuentro digitalpr ncipal independienteh y m
